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                          ﻴﺎﺤﺔ و اﻷﺴﻔﺎراﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت، وﻜﺎﻻت اﻝﺴ اﻝﻜﻠﻤﺎت اﻝﻤﻔﺘﺎﺤﻴﺔ:  .58.3ﻪ ﻀﺎ اﻝزﺒون ﻋﻨﻬﺎ ﻋﺎﻝﻲ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ ﻗﻴﻤﺘر  وﻤﺴﺘوى  2188.3اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒون ﻋﺎﻝﻴﺔ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ واﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺎتﺨدﻤ ﻓﻠم ﻨﺠد ﻫﻨﺎك أﺜر ﺒﻴﻨﻬﻤﺎ، ﺤﻴث وﺠدﻨﺎ ﻤﺴﺘوى ﺠودة ة ﻋﺸواﺌﻴﺎ ﻜﻌﻴﻨﺔ ﻤﺨﺘﺎر  ﻤﺎرةﺘاﺴ 612ﺒﺘوزﻴﻊ  اﻝزﺒون ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎروﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺎتﺨدﻤﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ا واﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺎتﺨدﻤﺜر ﺠودة أاﻝﺒﺤث ﻋن  ﻓﻲ ﺘﺨﺼصاﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ أﻤﺎ    .ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ 9098.3، 1160.4ﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲﺒ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻋﺎﻝﻲ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺎتﺨدﻤاﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وﺠودة  ﻤﺴﺘوى ﻜل ﻤن اﺴﺘﺨدام ، ﺤﻴث ﻜﺎن وﺤدة 744.0واﻷﺴﻔﺎر ﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻻﻝﻜﺘرو واﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺎتﺨدﻤﺘﺘﻐﻴر ﺠودة  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒوﺤدة واﺤدة ﻤن طرف ﻤوظﻔاﻝﺘﺴوﻴق اﻻ ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام ﻐﻴر ﻴﺘﻨﻪ ﻜل ﻤﺎ أدﻨﺎ ﺠو ﻤوظف،  33ﻝﻠﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝذي ﻜﺎن ﻋددﻫم  ﻤوﺠﻪ اﺴﺘﻤﺎرةﺒﺎﺴﺘﺨدام ﻠوﻤﺎت ﻌاﻝﻤ ﻊﺠﻤ ﻼل ﺨﻤن  وﺠﻪ ﻨظر اﻝﻤوظف ﻤن وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒاﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ اﻷﺴﻔﺎر و وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺎتﺨدﻤﺠودة  ﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ اﻝ ﺜر اﺴﺘﺨدامأﻗﻴﺎس ﺘم  ﺔاﻝدراﺴ ﻤناﻝﺠزء اﻷول  ﻓﻲ، ﻴنأﺘﻘﺴﻴم اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ ﺠز ﺘم و   وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻜﻌﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ.ﺒاﻷﺴﻔﺎر و وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺜر ﻤن ﺨﻼل دراﺴﺔ ﺤﺎﻝﺔ اﻷﻫذا ﻓﻲ اﻝﺒﺤث ﻋن ﺴﺔ درااﻝﺘﺘﺨﺼص أن  رأﻴﻨﺎ ﻝذا ،ﺎﻝﺠزاﺌرﺒ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت ﺨدﻤﺎت ﻋﻠﻰ ﺠودة  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  اﺴﺘﺨدام رأﺜرف اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﻤﻌوﻫو ﻤﺎ أظﻬر اﻝﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ   ... ﺒﺠودة ﻋﺎﻝﻴﺔ.اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺠﻬد، اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ﺘﻘﻠﻴل اﻝوﻗت اﻝﻤﺴﺘﻐرق ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﻘدﻴم ﻝﺘﻤﻜﻴن ﻤن  ﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎلﺘﻜﻨوﻝوﺠ ات اﻝﻤﻠﺤوظﺔ ﻓﻲ ﻠﺘطور اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ اﻝذي ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ اﻝﺘطور ﺒﺎت ﻤن اﻝﻀروري ﻤواﻜﺒﺔ ﻫذا اﻝﻘطﺎع ﻝ  ﺺــــﻤﻠﺨاﻟ
Résumé :  Il est nécessaire pour secteur tourisme de suivre le rythme de développement technologique représenté par l’evoluation remarquable des technologiesde l’information et de la communication pour permettre de réduire le temps, les efforts et les couts du processus de fourniture de services de tourisme de haute qualité. Il ya une grande nécessité de preter attention à connaitre l’impact de l’utilisation du e-marketing sur la qualité des services touristiques. Pour cela, nous avons consacré cette étude pour discuter de cet impact par une étude sur le trrain au niveau les agences de tourisme et de voyage en algérie, en particulier celles qui se trouvent dans la wilaya de mila comme échantillon  pour cette étude. Ce travail de recherche est divisé en deux partie : dans la premier nous avons procédé à la mesure de l’impact de l’utilisation du e-marketing sur la qualité du service présentés par les agences de tourisme et de voyage de la wilaya de mila au point de vue de leur employés grace à la collecte d’informations par un questionnaire donné à 33 employés. Nous avons constaté qu’à chaque fois le niveau d’utilisation du e-marketing par le personnel des agences de tourisme et de voyage de la wilaya de mila change d’une seule unité la qualité du service touristique électronique utilisé change de  0.447  car le niveau d’utilisation du e-marketing et la qualité de service e-tourisme utilisé étaient élevés avec une moyenne arithmétique de 4,0611 et 3,8909 respectivement. La deuxième partie de notre étude a été consacrée à la discussion de l’impact de la qualité des services présentés par les agences de tourisme et voyage de mila du point de vue du client à travers la distribution de 216 questionnaires comme un échantillon de manière aléatoire. Et comme résultat, nous n’avons pas trouvé de différence entre les deux point de vue car nous avons constaté que le niveau de qualité du service touristique offert du point de vue du client est élevé avec une moyenne arithmétique de 3,8812 et le niveau de satisfaction de la clientèle est élevé avec une moyenne de 3,85. Mots clés :  e-marketing , qualité du service touristique         
Summary : It is necessary for this sector to keep pace with the echnological devolepement represented by the remarkable evolution of information and cpmmunication technologies to reduce the time, effort and costs of the service delivery process of high quality tourisme service. There is a great need to pay attention to knowing the impact of the use of e-marketing on the quality services. For this, we have dedicated this study to discuss this impact by a field study at the level of tourisme and travel agencies in algeria, especially those located in the wilaya of mila as a simple for this study. This research work is divided into two part : in the first we proceeded to measure the impact of the use of e-marketing on the quality of the services presented by the tourisme and travel agencies of the wilaya of from the point of view of their employees trough the collection of information by a questionnaire given to 33 employees. We found that each time the level of use of e-marketing by the staff of tourisme and travel agencies of the wilaya of mila changes of a single unit the quality of the electronic tourist service used change of  0.447  because the level of use of e-marketing and the quality of e-tourisme services used were high with an arithmetic average of respectively 4.0611 and 3.8909. The second part of our study was devoted to the duscussion of the impact of the quality pf services presented by mila’s tourisme and travel agencies from the point of view of the client trough the distribution of 216 qustionnaires as a random sampl. As a result, we did not finde any difference between the two points of view because we found that the level of quality of the tourist service offered from the cutomer’s point of view is high with an arithmetic mean of 3.8812 and the level customer satisfaction is high with an average of 3.85. Key words : e-marketing, the quality of e-tourisme services       
  82  اﻝﺜﺎﻝث: اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻔرعﻝا  62  أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  32 اﻝﻔرع اﻷول: ﻤﻔﻬوم اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   22 اﻝﻤطﻠب اﻷول: ﻤﺎﻫﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  44-22  ﻤدﺨل إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺒﺤث اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝ  91  ﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:  71  ﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﻨواع ااﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:   61  ﺘﻌرﻴف اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻔرع اﻷول:   51  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺠﺎرة   31 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ   11 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﻓرص اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  9  ﻤﺠﺎﻻت اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﻔرع اﻷول:  9  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴق اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﻤﺠﺎﻻت وﻓرص اﻝﺘﺴو   6 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﻤراﺤل اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  5 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝﻔرق ﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي  3 اﻝﻔرع اﻷول: ﺘﻌرﻴف اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  3  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤطﻠب اﻷول: ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق   12-3  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻤدﺨل إﻝﻰ  :ﻝﻤﺒﺤث اﻷولا  2 ﺘﻤﻬﻴـد   44-1  اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: اﻷولاﻝﻔﺼل   ل -أ   ﻤﻘدﻤــﺔ  IIV  ﻓﻬرس اﻝﻤﻼﺤق  IIV ﻓﻬرس اﻷﺸﻜﺎل V  ﻓﻬرس اﻝﺠداول  I- IIV ﻓﻬرس اﻝﻤﺤﺘوﻴﺎت    اﻝﻤﻠﺨﺼﺎت      وﺘﻘدﻴر ﺸﻜر ﻜﻠﻤﺔ  رﻗم اﻝﺼﻔﺤﺔ وىــاﻝﻤﺤﺘﻓﻬرس   ﺮس ـﻬـﻔاﻟ I
  77 اﻝﻔرع اﻷول: ﺘﻌرﻴف اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  77 اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﻤﻔﻬوم اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  57  ودة اﻝﺨدﻤﺔﻝرﻓﻊ ﺠ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻤﺘطﻠﺒﺎت  ﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:اﻝ  37  ودة اﻝﺨدﻤﺔﻝرﻓﻊ ﺠ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  أدوات ﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:اﻝ  96  ودة اﻝﺨدﻤﺔﻋﻠﻰ أﺒﻌﺎد ﺠ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﺜر أاﻝﻔرع اﻷول:   96  ودة اﻝﺨدﻤﺔﺠو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  اﻝﻤطﻠب اﻷول:  301-96  ودة اﻝﺨدﻤﺔﺠ ﺘﺤﺴﻴن ﻓﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  أﺜر اﻝﺜﺎﻨﻲ:اﻝﻤﺒﺤث   66 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﺨطوات ﺘﺤﻘﻴق ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  46  ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ :ﺎﻨﻲاﻝﻔرع اﻝﺜ  36  : أﻫﻤﻴﺔ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔولاﻝﻔرع اﻷ  36  وﻗﻴﺎﺴﻬﺎ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: أﻫﻤﻴﺔ   16  ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔﺘﻌرﻴف : اﻝﺜﺎﻝثاﻝﻔرع   85  : ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺔ ﺜﺎﻨﻲاﻝﻔرع اﻝ  65  اﻝﺨدﻤﺔﺘﻌرﻴف : ولاﻝﻔرع اﻷ  65  وﺠودﺘﻬﺎ ﻤﻔﻬوم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ:  35 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: إﺴﻬﺎﻤﺎت رواد اﻝﺠودة  15 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝﺘطور اﻝﺘﺎرﻴﺨﻲ ﻝﻠﺠودة   74  ةاﻝﺠود ﺘﻌرﻴف :اﻷول ﻔرعاﻝ  74 اﻝﻤطﻠب اﻷول: ﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة  86-74  ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔﻤﺎﻫﻴﺔ  :ولاﻝﻤﺒﺤث اﻷ   64 ﺘﻤﻬﻴد  401-64  ودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺠﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  آﺜﺎر اﻝﻔﺼل اﻝﺜﺎﻨﻲ:  54 ﺨﻼﺼﺔ اﻝﻔﺼل  34 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  14  أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  83  ﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺘﻌرﻴفاﻝﻔرع اﻷول:   83  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻤﺎﻫﻴﺔ :ﺜﺎﻝثاﻝ اﻝﻤطﻠب  53  اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺘﺴوﻴق: اﻝﻤزﻴﺞ ﺎﻝثﻔرع اﻝﺜاﻝ  33 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  03  اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﻌرﻴفاﻝﻔرع اﻷول:   03  اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺎﻫﻴﺔﻤ اﻝﺜﺎﻨﻲ:اﻝﻤطﻠب  II 
  141 اﻝﻔرع اﻷول: ﻤﺠﺘﻤﻊ وﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ  411  ﻤﺠﺘﻤﻊ وﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻤﻊ وﺼﻔﻬﺎ ﺜﺎﻨﻲ:اﻝﻤطﻠب اﻝ  731 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: أداة اﻝدراﺴﺔ وﺤدودﻫﺎ  631  أﺴﺎﻝﻴب اﻝﺘﺤﻠﻴل اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  331 اﻝﻔرع اﻷول: اﺨﺘﺒﺎر ﺼدق وﺜﺒﺎت اﻻﺴﺘﻤﺎرة  331 اﻝﻤطﻠب اﻷول:اﻹﺠراءات اﻝﻤﻨﻬﺠﻴﺔ ﻝﻠدراﺴﺔ اﻝﻤﻴداﻨﻴﺔ  961-331 اﻝﻤﺒﺤث اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝدراﺴﺔ اﻝﻤﻴداﻨﻴﺔ  031  ﻤﻴﻠﺔ وﻻﻴﺔﺒاﻝﻤﻨﺸﺂت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ا  721  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤوارد اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝ  621 اﻝﻔرع اﻷول: ﻤوﻗﻊ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  621 اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: ﺘﻘدﻴم وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺎ  421  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌرواﺠﺒﺎت وﻜﺎﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:  221  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻨﺸﺎطﺎت وﻜﺎﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  221  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر وﻜﺎﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﻔرع اﻷول: ﺘﻌرﻴف   221  ر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌرﺎﺴﻔاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ: وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ  811 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: اﻝﺴﻴﺎﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ   211  4102آﺨر ﺴﻨﺔ  اﻝﺠزاﺌرﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  أﻫم اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺎت :اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻔرعاﻝ  701  وأﻫم ﻤﻨﺎطﻘﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺠزاﺌرﺘﻘدﻴم ااﻝﻔرع اﻷول:   701  أﺴس اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌراﻝﻤطﻠب اﻷول:   231-701  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒ ﺎﺤﺔ ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﻤدﺨل ﺤول اﻝﺴﻴ اﻝﻤﺒﺤث اﻷول:  601 ﺘﻤﻬﻴد  071-501  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒواﻷﺴﻔﺎر  ﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﻋﻠﻰ ﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ اأﺜر :  اﻝﻔﺼل اﻝﺜﺎﻝث  401 ﺨﻼﺼـﺔ اﻝﻔﺼـل  99  رﻓﻊ ﻤن ﺠودﺘﻬﺎواﻝﺎطر وﻤﻌوﻗﺎت ﻨﻤو اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﺨاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:   79  ﺔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤطﻠﻘاﻝﻔ  68 اﻝﻔرع اﻷول: أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  68  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ   38 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﺘطﻠﺒﺎت ﻨﺠﺎح اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ   28 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝﺘﺤول ﻨﺤو اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ III 
                      022-191  قــــــــــــــــاﻝﻤﻼﺤ  291-381 ﻗﺎﺌﻤﺔ اﻝﻤراﺠﻊ  281-171  ﺔـــــــــــــــــﺎﺘﻤـاﻝﺨ  071  ﺨﻼﺼﺔ اﻝﻔﺼل  851 اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: أﺜر اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻹﺠﺎﺒﺎت   451  اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ اﻻﺴﺘﻤﺎرةاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﺘﻘﻴﻴم ﻨﺘﺎﺌﺞ   741  اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ ﻻﺴﺘﻤﺎرةااﻝﻔرع اﻷول: ﺘﻘﻴﻴم ﻨﺘﺎﺌﺞ   741 اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث:ﺘﻘﻴﻴم ﻨﺘﺎﺌﺞ اﺴﺘﻤﺎرﺘﻲ اﻝﺒﺤث  541  ﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: وﺼف ﻋﻴﻨﺔ اﻝﺠزء ا  241  اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ  ﻋﻴﻨﺔاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: وﺼف  VI 
  321  4102ﻨﻬﺎﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  72  121  4102إﻝﻰ ﻏﺎﻴﺔ  0102ﺘطور ﺒﻌض ﻤؤﺸرات اﻷداء اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل  62  711  4102دﺨول اﻝﺴواح ﻋﺒر ﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺴﻨﺔ  52  611  4102ﺨروج اﻝﻤواطﻨﻴن ﻋﺒر اﻝﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل  42  611  4102ﻋدد اﻝواﻓدﻴن واﻝﻠﻴﺎﻝﻲ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ  32  511  4102إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﻴن ﺒﺎﻝﻤﻴﺎﻩ اﻝﻤﻌدﻨﻴﺔ ﻨﻬﺎﻴﺔ  22  511  4102ﻋدد اﻝﺴواح ﻓﻲ اﻝﻤوﺴم اﻝﺼﺤراوي إﻝﻰ ﻏﺎﻴﺔ ﻨوﻓﻤﺒر  12  511  4102اﻝﻤرﺸدﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن اﻝﻤﻌﺘﻤدﻴن  02  411  4102اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺠﻤﻌوﻴﺔ اﻝﻤدﻋم ﻓﻲ ﺴﻨﺔ  91  411  4102اﻝﺸواطﺊ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر  81  311  4102ﺠدول ﺘﻠﺨﻴﺼﻲ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺤﻤوﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻵﺨر ﺴﻨﺔ  71  311  4102وﻀﻌﻴﺔ اﻝﺤظﻴرة اﻝوطﻨﻴﺔ ﻤن اﻝﻔﻨﺎدق ﺤﺴب اﻝطﺎﺒﻊ ﻓﻲ آﺨر  61  001  ض ﻝﻬﺎ اﻝﻌﻤﻼء ﻋﻨد اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤﺨﺎطر اﻝﺘﻲ ﻴﺘﻌر  51  89  ﻨﻤوذج ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤطﻠﻘﺔ 41  69  أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺤﺴب ﺒﻌض اﻝدراﺴﺎت 31  59  ")8002(R hseruS.ansideT ,egnahC.nhoS ﻤﻘﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺤﺴب" 21  39  "7002 dnagiw dna diawS" اﻝﺨدﻤﺔ وﻗﻴﺎﺴﻬﺎ وﻓق ﻨﻤوذج أﺒﻌﺎد ﺠودة 11  29  "6002,la te jaN.kiohS" ﻝـ"LAUQS-LDأﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﻓﻘﺎ ﻝﻨﻤوذج" 01  19  "9002 la te diawS" وﻻء اﻝﻌﻤﻼء ﻝﻠﻤوﻗﻊ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻓق دراﺴﺔ أﺒﻌﺎد 90  09  "9002 la te diawS" ﻨﻤوذجأﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﻓق  80  98  "rehtaP & lirpA" أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﻓق دراﺴﺔ 70  88  "najaragaN dna inaM"أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﺴب  60  78  " udaM. A atpmussA &udaM.N naitsirhCأﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﺴب" 50  06  ﺨﺎﺼﻴﺔ وﻤﺸﺎﻜل اﻝﺨدﻤﺔ واﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﻘﺘرﺤﺔ 40  95 ﺘﺼﻨﻴف درﺠﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ 30  04 ﻴدﻴﺔاﻻﺨﺘﻼﻓﺎت اﻝﺠوﻫرﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻘﻠ 20  43  ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ 10  اﻝﺼﻔﺤﺔ  اﻝﻌﻨـــوان  اﻝﺠدولرﻗم   ﺮس اﻟﺠﺪاولــﻓﻬ V 
  161  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ  15  261  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر اﻝﻌﻤر  05  061  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر اﻝﺠﻨس  94  751   وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت ﻋﻠﻰ  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت  ﺠودةأﺜر  84  651  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔو اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  ﺒﻴنﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﺒﻴرﺴون  74  551  دﻤﺔاﻝﻤﻘ ر ﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎاﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻷﺒﻌﺎد ﺠودة ﺨدﻤ 64  451  اﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝوﺼﻔﻲ ﻹﺠﺎﺒﺎت زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ 54  251  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﺨدﻤاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ  أﺜر  44  151  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺎت وﻜﺎﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺒﻴن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ و ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ﺒﻴرﺴون  34  051  اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وأﺒﻌﺎدﻫﺎ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ﺒﻴرﺴون ﺒﻴن ﺠودة ﺨدﻤ 24  941  اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وأﺒﻌﺎدﻩ دامﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ﺒﻴرﺴون ﺒﻴن اﺴﺘﺨﻤﻌﺎ 14  841  -اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ- اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻜل ﺒﻌد 04  741  وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤوظﻔﻲاﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝوﺼﻔﻲ ﻹﺠﺎﺒﺎت  93  641  اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﻘﺼدﻫﺎ زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ 83  541  اﻝوﺼف اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﻝﻌﻴﻨﺔ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ 73  441  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر 63  241  اﻝوﺼف اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﻝﻌﻴﻨﺔ اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ 53  731  ﺘﺼﻨﻴف ﻤﺘوﺴطﺎت إﺠﺎﺒﺎت أﻓراد اﻝﻌﻴﻨﺘﻴن 43  531  ﺎرة اﻝﺜﺎﻨﻴﺔﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "أﻝف ﻜروﻨﺒﺎخ" ﺒﻌد ﺤذف ﻜل ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻻﺴﺘﻤ 33  431  ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "أﻝف ﻜروﻨﺒﺎخ" ﺒﻌد ﺤذف ﻜل ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻰ 23  331  ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "أﻝف ﻜروﻨﺒﺎخ" ﻝﻼﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن 13  131  اﻝﻤﺘواﺠدة ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔواﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  03  131  اﻝﻔﻨﺎدق اﻝﻤﺘواﺠدة ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ 92  031  أﻫم اﻝﻤﻨﺎﺒﻊ اﻝﺤﻤوﻴﺔ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ 82 IV 
    912  أﺜر اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎت اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ  70  212  أﺜر اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎت اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ  60  602  اﺨﺘﺒﺎر اﻻﻨﺤدار  50  202  اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﻤﺘﻐﻴرات  40  891  اﺨﺘﺒﺎر ﺼدق وﺜﺒﺎت اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن  30  391  اﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻠزﺒون ﻤﺎرةاﻻﺴﺘ  20  291  ﻤوظفاﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻠ ﻤﺎرةاﻻﺴﺘ 10  اﻝﺼﻔﺤﺔ   اﻝﺒﻴــــــــﺎن   اﻝﻤﻠﺤقرﻗـم   اﻟﻤﻼﺣــﻖ  ﺮســﻓﻬ  041  ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ 40  18  ﻨطﺎق اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤن ﻤﻨظور اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ 30  87  ﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﺒﻴﻨﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ اﻹ 20  43  اﻝﻔرق ﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺨﺼﺎﺌص 10  اﻝﺼﻔﺤﺔ  اﻝﻌﻨـــوان  اﻝﺸﻜل   رﻗم  ﺎلـﺮس اﻷﺷﻜـﻓﻬ  961  ﻤﻴﻠﺔ ﻴﺔﺒوﻻوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن  ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ  95  761  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وازﺒﺎﺌن  ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري  85  661  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن  ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ  75  561  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن  ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتأﺜر اﻝﻌﻤر  65  461  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن  تﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎأﺜر اﻝﺠﻨس  55  361  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة أﺜر  45  261  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  وﻜﺎﻻت  ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎتﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل أﺜر  35  161  ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻤوظﻔﻲ تﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎأﺜر ﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ  25 IIV 
         ﺔــــﺪﻣــــﻣﻘ                     
وﺼول إﻝﻰ ﻝﻠ ﻤن أداء وﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻝزﺒﺎﺌﻨﻬﺎ ﻬﺎر ﻴﻤﻜﻨﻜﺄﺴﻠوب ﻤﻌﺎﺼاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ أﻫﻤﻴﺔ إﺘﺒﺎع  ﺘﺒﻴﺎن و  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺒﺎﺨﺘﻴﺎر دراﺴﺔ ﺤﺎﻝﺔ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ،ﺘﻬﺎ ﺠودﻋﻠﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ دام اﻝﺘﺴوﻴقﺘﺨاﺴ أﺜردراﺴﺔ  ﺨﻼل ﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻤن ﺘﺒﻴﺎن أﻫﻤ إﻝﻰ دﻋﺎﻫذا ﻤﺎ  ،ﺒﺎﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻴﺘطﻠب اﻝﺘواﺠد اﻝﻤﺎدي  اﻝزﺒون وﺒﻴنﻤزال اﻝﺘﻌﺎﻤل اﻝﻤﺒﺎﺸر ﺒﻴﻨﻬﺎ  ﻬﺎﻨأ إﻻ، اﻝدردﺸﺔ، اﻝﻬواﺘف اﻝﻨﻘﺎﻝﺔ...( ﺔ، ﺤﻠﻘﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺔ اﻝﻤﺘوﻓرة )ﻤﺤرﻜﺎت اﻝﺒﺤث، اﻝﻤواﻗﻊاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺘﻠف اﻝوﺴﺎﺌطﺨواﻝﺘﻌرﻴف ﺒﻬﺎ...(ﻋﻠﻰ ﻤ ، اﻝﺘروﻴﺞ ﻝﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﺎأﻋﻤﺎﻝﻬ، ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﻠﻰ ﺠﻤﻴﻊ اﻷطراف اﻝﻤؤﺜرة ﻓﻲ ﻤوردو اﻝﺨدﻤﺎتﻤﻊ ﺎﻤل ﺘﻌ) اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﻝﺘﺴوﻴق ﺎتاﺴﺘﺨداﻤﻤﻌظم  لﻤﻌﺴﺘﺘﻨﻬﺎ أﻓﻲ أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ ﺨﺎﺼﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻤﻨﻬﺎ، وﻋﻠﻰ اﻝرﻏم ﻤن ﺘﻌد وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر اﻷﺴرع ﻨﻤو ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘطﺒﻴق ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت   اﻹﺸﻜﺎﻝﻴﺔ:-1  .زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ رﻀﺎﻠﻰ ﻤﺴﺘوى ﻤن اﻝﺠودة ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ ﻝﺘﺤﻘﻴق أﻋ، وﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ)اﻝﺠودة، اﻝرﻀﺎ، اﻝوﻻء...( ﺴﺴﺔ ﻠﻤؤ ﻝن واﻷﺒﺤﺎث أﻨﻬﺎ ﺘﺤﻜم ﺨﻴﺎرات اﻝﻔرد اﺘﺠﺎﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤﺎ ﺒﻌد اﻝﺒﻴﻊ... ﻜﻤﻌﺎﻴﻴر ﻤﻬﻤﺔ ﻓﻲ اﺨﺘﻴﺎر اﻝزﺒو وﻋﻼﻗﺘﻬﺎ ﺒﺒﻌض اﻝﻤﻌطﻴﺎت واﻻﻋﺘﺒﺎرات اﻝﺘﻲ أﺜﺒﺘت اﻝدراﺴﺎت  ،ﺨﺼﺎﺌص)اﻝﺴرﻋﺔ، اﻝﺘﻨوع، اﻝﺘﻤﻴز...( ن ﺘﺼف ﺒﻪ ﻤﻨظرا ﻝﻠدور اﻝﺤﻴوي اﻝذي ﺘﻠﻌﺒﻪ ﻻﺴﻴﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﺘ ﺘﻘﻠﻴدﻴﺔﺔ ﺒدﻻ ﻤن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻨﺤو اﻝﺨدﻤﺔ ﺎﻝﺘﺤولﺒ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﺴوﻴقا ﻓﺈن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ ﺘطﺒﻴق أﻓﻀل اﻝﺘﻘﻨﻴﺎت وﻤن ﻫذ  ﻝﺘﺄﺜﻴرﻫﺎ اﻝﻤﺒﺎﺸر واﻝﻐﻴر ﻤﺒﺎﺸر ﻋﻠﻰ ﻗطﺎﻋﺎت ﻋدة)اﻝطﻴران، اﻝﻔﻨﺎدق، اﻝﻤطﺎﻋم، اﻝﻨﻘل...(.وﻜذا  ،ﻤﻜﻨﺔﻤاﻷﻤر اﻝذي ﻴﻔرض ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت ﺒﺄﻋﻠﻰ ﺠودة  ﻹرﻀﺎﺌﻪ واﻝﺤﻔﺎظ ﻋﻠﻴﻪ ﻪورﻏﺒﺎﺘ ﻪﻝﺘﻠﺒﻴﺔ ﺤﺎﺠﺎﺘ ﻴد ﻤﻨﻬﺎ ﺘﺘﻤﻴز ﺒﺘﻨوﻋﻬﺎ وﺘﻨوع اﻝﻤﺴﺘﻔاﻝﺘﻲ  ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ واﻷﺴﻔﺎروﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن طرف  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺘﺴوﻴق، ﻤﻤﺎ أدى ذﻝك إﻝﻰ اﻨﺘﺸﺎر اﺴﺘﺨدام اﻝﻓﻲ ﻤﻘدﻤﺘﻬم وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻتﺒدأت اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﺘﺴﺎﺒق ﻤن أﺠل ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻋﻠﻰ أﺤدث ﻤﺎ ﺘوﺼﻠت إﻝﻴﻪ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ  إذ  ر ﺘﻠك اﻝوﺴﺎﺌط.ﻋﺒإﻝﻰ ﻤﺨﺘﻠف اﻷطراف  ﻴﺎﺤﻲﺎ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻬﻤﻘدﻤﺘ ﻓﻲ  ﻲوﻴﺄﺘ اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻋﻨد ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق ﺒﺎﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻋﺒر وﺴﺎﺌط ﻤﺘﻌددة ﺠﻴﺎ ﺘﻜﻨوﻝو ﺘﻠف اﻷدوات واﻝوﺴﺎﺌل اﻝﻤﺘطورة واﻝﺎﻝﻲ وﻤﺘﻐﻴراﺘﻪ وذﻝك ﺒﺎﻻﺴﺘﻌﺎﻨﺔ ﺒﻤﺨﻤﻌﺎﺼرة ﺘﺘﻤﺎﺸﻰ واﻝﻌﺼر اﻝﺤ ﺘﺠﺎﻫﺎت ﺘﻠف أﻨﺸطﺘﻬﺎ إﻝﻰ اﺨاﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وﻤﻘﻔز ﺒﻤﺠﻤل اﻝﺠﻬود واﻷﻋﻤﺎل ﻴ أنﺔ ﻤن اﻷﻝﻔﻴﺔ اﻝﺤﺎﻝﻴﺔ ﻤن ﻴاﻝﻤﺎﻀ ت اﻝﻘﻠﻴﻠﺔﺎع ﻓﻲ اﻝﺴﻨواطاﺴﺘ ذياﻝ، ء اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔﻷداﻤن اﻷﺴﺎﻝﻴب اﻝﻤﻌﺎﺼرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق إذ  اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ. وﺒﺎﻝﺨﺼوص، ﻋﻤﺎلاﻻﻓﺘراﻀﻲ ﻓﻲ أداء اﻷ ﻗﻊ ن ﺠدد، ﻤن ﺒﻴن ﻫذﻩ اﻝﺘﻐﻴرات ﻤواﻜﺒﺔ اﻝواﻀرورة ﻋﻤﻠﻴﺔ ﻝﻠﺤﻔﺎظ ﻋﻠﻰ اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﺤﺎﻝﻴﻴن واﻜﺘﺴﺎب زﺒﺎﺌ دﻴﺘﻬﺎ ﻔﻴﺔ ﺘﺄاﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﻤﻨﻬﺎ أو اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ أو اﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ...، ﻤﻤﺎ ﺠﻌل اﻝﺘﻐﻴر ﻓﻲ أداء اﻷﻋﻤﺎل وﻤﻤﻴزاﺘﻬﺎ وﻜﻴﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ أﺜرت ﺒﺸﻜل ﻤﺒﺎﺸر ﻋﻠﻰ ﻨﻤط اﻝﻌﻼﻗﺎت واﻝﻤﺘﻐﻴرات واﻻﺘﺠﺎﻫﺎت ﻓﻲ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﻤﺠﺎﻻت  إﻝﻰ وﺠود ﺜورة تﺴرﻴﻌﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻹﻋﻼم واﻻﺘﺼﺎل أد ﺔﻴﺸﻬد ﻋﺎﻝﻤﻨﺎ اﻝﻴوم ﺘطورات ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴ  ب   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
          وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن؟ﻤﻴﻠﺔ ﻤن ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻتﻋﻠﻰ ﻝﻠﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ  %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن؟ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻋﻠﻰ  ﻝﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد %5إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ذو دﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن؟ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺔ اﻝﻌﻤﻼء ﻝ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن؟ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ  ﻝﻠﺨﺒرة %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن؟ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻋﻠﻰ  ﻝﻠﻤﺼداﻗﻴﺔ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ؟اﻝزﺒﺎﺌن ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤﻴﻠﺔﺒوﻻﻴﺔ  ﻋﻠﻰ ﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ ﺠودةﻝ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -2  ؟ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻷﺴﻔﺎر و اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ت ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻﺠودة ﻋﻠﻰ  ﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ اﻝزﺒونﻠﻝ %5ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨدﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ؟ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻷﺴﻔﺎر و اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﺠودة ﻋﻠﻰ  ﻝﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ؟ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻷﺴﻔﺎر و وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺨدﻤﺎتﺠودة ﻋﻠﻰ داء اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻷ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -  ﻤﻨﻪ اﻷﺴﺌﻠﺔ اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: ق ﺤﻴث ﻴﻨﺒﺜ ؟ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  ﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ اﻷﺴﻔﺎرو ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة  ﻋﻠﻰ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقﺴﺘﺨدام ﻻ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻫل ﻴوﺠد أﺜر -1  اﻹﺸﻜﺎﻝﻴﺔ: ﻰ ﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﺎ ﻤدﺨﻼ ﻤﻬﻤﺎ ﻝﻺﻤﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫ ﻝﻴﻴناﻝﺘﺎ ﻝﻴنؤاﺴﻻﺒد ﻤن اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ  اﻝﺴؤال اﻝرﺌﻴﺴﻲوﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ   ﻴﻠﺔ؟ﻤﺒوﻻﻴﺔ  وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة ﺨدﻤﺎتــﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨــاﻝ ﺴﺘﺨدامﻻ أﺜرﻫل ﻴوﺠد   : اﻝرﺌﻴﺴﻲ اﻝﺘﺎﻝﻲ ن ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ ﺘﺤﺎول اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺴؤالﺈوﺒﺸﻜل أﻜﺜر ﺘﺤدﻴدا ﻓ  ﺨﺎﺼﺔ ﺸﺒﻜﺔ اﻻﻨﺘرﻨت ﻜﺄداة ﻨﺎﺠﺤﺔ ﺘﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق اﻷﻫداف اﻝﻤﺴطرة.ﻷن اﻝﺘوﺠﻪ اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ اﻝﻴوم ﻫو ﻨﺤو أداء اﻷﻋﻤﺎل ﻤن ﺨﻼل اﻝوﺴﺎﺌط اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﻬم اﻝﺠودة اﻝﻤدرﻜﺔ ﻤن طرﻓ  ج   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
                اﻝزﺒﺎﺌن. ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤﻴﻠﺔﺒوﻻﻴﺔ  ﻋﻠﻰ ﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ ﺠودةﻝ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -  .ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  اﻷﺴﻔﺎرو ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة  ﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰﻻ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر ﻻ  -  وﻋﻠﻴﻪ:   .ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌنﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﻠﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻝ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -  .ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌنﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﻝ ﻝﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -  ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن؟ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻌﻤﻼء ﻋﻠﻰ  %5إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ذو دﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ-  .ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌنﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔﻋﻠﻰ  ﻝﻠﺨﺒرة %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -  .ﻤﻴﻠﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌنﺒوﻻﻴﺔ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻝﻠﻤﺼداﻗﻴﺔ ﻋﻠﻰ  %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -  .ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ت ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻﺠودة ﻋﻠﻰ  اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ اﻝزﺒون %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -   .ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻتﺠودة ﻋﻠﻰ  ﻝﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -   .ﻨظر ﻤوظﻔﻴﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎروﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ت ﺨدﻤﺎﺠودة داء اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻷ %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻴوﺠد أﺜر  ﻻ -  :ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲﺘﻬﺎ ﻏ، وﻗد ﺘم ﺼﻴﺎﻝﻺﺸﻜﺎﻝﻴﺔ ل اﻝرﺌﻴﺴﻲؤاﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺴﻝﻺﺒﺼﻔﺔ أﺴﺎﺴﻴﺔ  اﻝﺘﻲ ﺘﻬدف  ﻔرﻋﻴﻴنﻴن اﻝﻝؤاﺴﺘﺒر إﺠﺎﺒﺎت أوﻝﻴﺔ ﻝاﻋﺘﻤدت اﻝدراﺴﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌ  ﻓرﻀﻴﺎت اﻝﺒﺤث:-2  د   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
  وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻪ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺴوﻴق، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﻋﺘﺒﺎر اﻝﻘطﺎع ﻤن ﺒﻴن اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻷﻜﺜر ﺘﻘﺒﻼ ﻷﺴﻠوب اﻝﺘواﺴﺘﻤرارﻩ ﻩ دﻋو إﻝﻰ إﺠراء ﻤﺜل ﻫذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝدراﺴﺎت ﻝﻀﻤﺎن ﺘطوﻴر ﻓﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻴ أﻫﻤﻴﺔ اﻝﻘطﺎع اﻝﻤﺨﺘﺎر-  اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ.أداء اﻷﻋﻤﺎل وﺸدة اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺒﻴن  ر ﻓﻲ ﺸﻬد ﻨﻤو وﺴرﻋﺔ اﻝﺘﻐﻴﻴﺘ ﻲد اﻝﻤﺤﻠﻰ)ﻓﻲ ﺤدود ﻋﻠم اﻝﺒﺎﺤث( اﻝﺘﻌﻴﺼﻋﻠﻰ اﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  دﻤﺎت ﺨﻋﻠﻰ ﺠودة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺘﺘﺠﻠﻰ أﻫﻤﻴﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻤن ﻨدرة اﻝﻤواﻀﻴﻊ اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺎول أﺜر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق-  اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: اﻝﻨﻘﺎط  ﺘوﻀﻴﺤﻬﺎ أﻜﺜر ﻓﻲوﻴﻤﻜن  ،وﻤﻤﺎ ﺴﺒق ﺘﻨﺒﻊ أﻫﻤﻴﺔ اﻝدراﺴﺔ، ﻓﻲ أداء اﻷﻋﻤﺎل ﺒﺠودة ﻋﺎﻝﻴﺔ ﺎﺘﻪاﺴﺘﺨداﻤ ﻨﺴب اﻝﻘطﺎﻋﺎت وأﻜﺜرﻫﺎ اﺴﺘﻔﺎدة ﻤنأﻴﻌد ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ و اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ،  ﻓﻲ واﺠﻬﻬﺎﻴ ﻲ اﻝﺘ ﻴﺎت...( ﻋﻠﻰ اﻝرﻏم ﻤن اﻝﺘﺤدياﻝﺠدﻴدة)اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻌﻼﺌﻘﻲ، اﻝﺘﺴوﻴق وﺠﻪ ﻝوﺠﻪ، اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻔور اﻝﻔﻠﺴﻔﻴﺔ  ﻫﻴم اﻝﻤﻔﺎ ﻴرات اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ اﻝﻤﺘﺴﺎرﻋﺔ واﻝﻤﻌﻘدة، ﻓﻬو ﻴﺤﻘق ﻤﻨﺎﻓﻊ ﻋدة ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت وزﺒﺎﺌﻨﻬﺎ ﻤﻌﺎ وﻴﺴﻤﺢ ﺒﺘطﺒﻴقاﻝﺘﻐ زﻫﺎ ﻤن اﻷدوات اﻝﻤﻬﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘﺠﺎوز اﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺒر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق إن  أﻫﻤﻴﺔ اﻝدراﺴﺔ:-4   .اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻬﺎﺨدﻤﺎﺘوﺠودة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة  اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ،اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ طﺒﻴﻌﺔ اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن -   .ﻬﺎﻋﻨ رﻀﺎﻤﺴﺘوى و  اﻝﻤﻘدﻤﺔﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة  ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔواﻷﺴﻔﺎر  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻜل ﻤن ﺠودة  ﻤدى ﻓﻬم وﺘﻘﻴم اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺜر اﻝﻌواﻤلأاﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ -  .وزﺒﺎﺌن رﻩ ﻓﻲ ﺘﻌزﻴز اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝوﻜﺎﻝﺔواﺴﺘﺨداﻤﺎﺘﻪ ودو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺴﻔﺎر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴقوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ ﻲإدراك ﻤوظﻔ ﻤدة ﻋﻠﻰاﻝﺘﻌرف -  ﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ.وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ و اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻤن اﻝﻤطﻠوب واﻝﺘطوﻴر  ﺴﻴﻨﻬﺎ اﻝﺒﺤث ﻓﻲ أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺎل اﻻﻓﺘراﻀﻲ وﻜﻴﻔﻴﺔ ﻗﻴﺎﺴﻬﺎ ﻝﺘﻘﻴﻴﻤﻬﺎ وﻤﻌرﻓﺔ أوﻝوﻴﺎت ﺘﺤ-  ﻨﺤوﻫﺎ واﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤن ﻤﻤﻴزاﺘﻬﺎ. ول ﻋﻠﻰ ﻓﻬم اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝﺘﺤﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺘوﻓﻴر ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺴﺎﻋد اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ -  رارﻫﺎ واﻝوﻗوف ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى ﺠودﺘﻬﺎ.وﺒﻘﺎﺌﻬﺎ واﺴﺘﻤ ﺤﻴﺔ اﻻطﻼع ﻋﻠﻰ اﻝدور اﻝﺤﻴوي اﻝذي ﺘؤدﻴﻪ اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى دﻋم ﻜﻴﺎن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎ-   وﻓﻠﺴﻔﺔ اﻝﺘﺴوﻴق ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ.ورة ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﻤن ﺘﻐﻴرات ﺠوﻫرﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺴﺎر ﺜ أﺤدﺜﺘﻬﺎاﻝﺘﻌرف ﻋن ﻜﺜب ﻤﺎ -  اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: ﻓرﻋﻴﺔﻫداف اﻝﺠزاﺌر، وﻝﺘﺤﻘﻴﻘﻪ ﻴﺠب ﺘﺤﻘﻴق اﻷ ﻓﻲ  ت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎروﻜﺎﻻ ﺎتﺨدﻤﻋﻠﻰ ﺠودة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺤﺎوﻝﺔ اﻝﻜﺸف ﻋن أﺜر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﺨﻼل ن ﻴﻤﻬﺎ ﻤﺘﺒﻴﺎن أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻜوﺴﻴﻠﺔ ﻷداء اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﻘد إن اﻝﻬدف اﻷﺴﺎﺴﻲ ﻝﻬذﻩ اﻝدراﺴﺔ ﻫو  أﻫداف اﻝدراﺴﺔ:-3  ه   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
    .روﻨﻲاﻹﻝﻜﺘ ﺴﺘﻘﺒل ﺒﻌد زوال اﻝوﺴﻴطإﻝﻜﺘروﻨﻴﻴن ﻓﻲ اﻝﻤﻠﻬم إﻝﻰ ﻤﺘﻌﺎﻤﻠﻴن ﻴاﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﻝﻤﺎ ﻻ ﺘﺤو  اﻀﻴن ﻋن، وأﻫم اﻝﻨﻘﺎط اﻝﺘﻲ ﻴﺒﺤث ﻋﻨﻬﺎ اﻝزﺒﺎﺌن واﻝﺘﻲ ﻤن اﻝﻤﻤﻜن أن ﺘﺠﻌﻠﻬم ر اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﺘرﻓﻊ ﻤن  أنواﻝﺘﻲ ﻤن اﻝﻤﻤﻜن  ﺘوﻓﻴرﻫﺎ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ و اﻷﺴﻔﺎر ﻴﺠب ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻲ  ﻝوﺼول إﻝﻰ أﻫم ﻨﻘﺎطﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻗﺼد اوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر دراﺴﺔ ﺤﺎﻝﺔ ﺘﺨﺼﻴص اﻝدراﺴﺔ ﻓﻲ ﺒ ﻝﺠزاﺌر اﻓﻲ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻋﻠﻰ ﺠودة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺜر اﻝﺘﺴوﻴقﺒﺄﻘﺔ ﻗﻠﺔ اﻝدراﺴﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠ-  .ﻝزﺒﺎﺌن ﻤﺔ ﺔ ﻓﻲ وظﻴﻔﺔ اﻝﺘﺴوﻴق وٕاﻴﻀﺎح ذﻝك ﻤن أﺠل اﻻرﺘﻘﺎء ﺒﺎﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤواﻜﺒﺘﻪ ﻝﻠﺘطورات اﻝﺤﺎﺼﻠﺔ ﺨﺎﺼ اﺨﺘﻴﺎر ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﻤﺎ ﻝﻪ ﻤن أﺜر ﻋﻠﻰ ﺠواﻨب ﻋدﻩ وﺘﺸﺠﻴﻌﺎ ﻝﻬذﻩ اﻝﻘطﺎع ﻤن ﺨﻼل ﺘﺒﻴﺎن ﻀرورة-  ﻓﻲ أدوات اﻝدراﺴﺔ اﻝﺜﺎﻨوﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻨﻤﺎذج ﻗﻴﺎﺴﻬﺎ اﻝﻤوﺠودة ﺤﺎﻝﻴﺎ.ﺴﻬوﻝﺔ واﺨﺘﻼﻓﻬﺎ ﻤن ﻤﺠﺎل إﻝﻰ آﺨر، ﺤﻴث ﺴﻨﺒﺤث ﺌص اﻝﺨدﻤﺔ أﺼﻼ اﻝﺘﻲ ﻻ ﻴﻤﻜن ﺘﺤدﻴدﻫﺎ ﺒﻤن ﺨﺼﺎ ﺎﺒﻌﺔ ن ﻫذﻩ اﻝﺼﻌوﺒﺔ أﺼﻼ ﻤوﺠودة ﻤن ﻗﺒل ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ اﻝﻨأﻝﻘﻴﺎﺴﻬﺎ، ﺨﺎﺼﺔ و  ر ، ﺤﻴث أﻨﻪ ﻤن اﻝﺼﻌب اﺨﺘﻴﺎر ﻤﻌﺎﻴﻴﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺤداﺜﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ-  ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﻷﺴﺒﺎب اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: اﺨﺘﺼﺎص اﻝﺒﺎﺤث وﺘﻜﻤﻠﺔ ﻝدراﺴﺘﻪ اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ ﺘم اﺨﺘﻴﺎر اﻝﻤوﻀوع اﻝﺒﺤث ﻻﻋﺘﺒﺎر اﻝﺒﺤث ﻴﻨدرج ﻀﻤن   أﺴﺒﺎب اﺨﺘﻴﺎر اﻝﻤوﻀوع:-5   ﺌر. ﻓﻲ اﻝﺠزا اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝ إدراﻜﻬماﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل دراﺴﺔ ﻤدى  ﻝﺒﻴﺌﺔ ﻘﻴﺔ واﺤد اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﻘوم ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺤﻘﻴأاﻝوﻜﺎﻻت و  ﻝﻌﻤل  ن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻴﻌﺘﺒر أﺤد اﻝﻤوﺠﻬﺎت اﻝرﺌﻴﺴﻴﺔﻋن رﻀﺎﻫم ﺒﺎﻝزﺒﺎﺌن ﻷ رﺘﺒﺎطﻪاوﻜذا  ،واﻷﺴﻔﺎر ﺤﺔ ﺤد اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝﻌﻤل وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎأﻴﻤﺜل  ﻷﻨﻪارﺘﺒﺎط اﻝﻤوﻀوع ﺒﺠﺎﻨب ﻤﻬم ﻴﺘﻌﻠق ﺒﺎﻝﻤوظف -  اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ وﻀﻤﺎن ﺠودﺘﻬﺎ. أداءﻓﻲ  ت وذﻝك ﺒﺎﺴﺘﺨدام ﺸﺒﻜﺔ اﻻﻨﺘرﻨﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ وﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ ﻹﻨﺠﺎح ﻋﻤﻠﻬﺎ وﺘﺤﻘﻴق أﻫداﻓﻬﺎ  ﻝﺠزاﺌر ادارة اﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ إﻴﺔ ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ ﻤن اﻝدور اﻝذي ﺘﻠﻌﺒﻪ ﻫﻤأ ﻨﺒﻊﺘ-  ت اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻤﺘزاﻴدة واﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ.ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎ ﻠﺒﻲ ﻝﺨدﻤﺔ ﺘﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ودورﻫﺎ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم ااﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺘﺄﺘﻲ ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ ﻓﻲ وﻗت ﺘﺘزاﻴد ﻓﻴﻪ أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ-  ﻫذا اﻝﺘﻐﻴر ﻓﻲ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ودرﺠﺔ ﻫذا اﻷﺜر. أﺜر ﻲ ﺔ ﺒل ﻓﻴاﻹﻝﻜﺘروﻨ ل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻤن اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ إﻝﻰﻜون ﺘﻐﻴر ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ اﻷﻋﻤﺎ اﻝﺒﺤث ﻻ ﺘﻜﻤن ﻓﻘط ﻓﻲ أﻫﻤﻴﺔ-  واﻝﻤﺴﺎﻓﺎت. ﻨﺠﺎز اﻷﻋﻤﺎل وﺘﺒﺎدل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت... ﺒﻤﺎ ﻴﺤﻘق ﺴرﻋﺔ اﻷداء واﺨﺘﺼﺎر اﻝوﻗت واﻝﺠﻬد ا ٕاﻝﺼﻔﻘﺎت و  ﻋﻘد  ﺔ ﻓﻲ أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ)اﻻﻨﺘرﻨت، اﻝﻔﺎﻜس، اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻨﻘﺎل...( ﻓﻲﺜاﻝﺤدﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ إدﺨﺎل وﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل ﻲ ﻓﻫﺘﻤﺎم اﻝﻤﺘزاﻴد ﻤن ﻗﺒل ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝوطﻨﻲ واﻝﻤﺤﻠﻲ ن أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺒﺤث ﻓﻲ اﻻﻤﺘﻜ-  و   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
 ﻤﻊ اﺘﺨﺎذ ﻤﻨﻬﺞ دراﺴﺔ اﻝﺤﺎﻝﺔ ﻤن أﺠل اﻝﺒﺤث ﻓﻲ أﺜر اﺴﺘﺨدامﺘﻲ ﺘم اﻝﺘوﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ، ﻝﺞ اوﺘﻔﺴﻴر اﻝﻨﺘﺎﺌﺒﺎﻝظواﻫر اﻷﺨرى وذﻝك ﻋن طرﻴق ﺠﻤﻊ اﻝﺤﻘﺎﺌق واﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻜﻤﻴﺔ واﻝﻜﻴﻔﻴﺔ ﻋن اﻝظﺎﻫرة اﻝﻤﺤددة ﺜم ﺘﺤﻠﻴﻠﻬﺎ وﻤﺎ ﻋﻼﻗﺘﻬﺎ  وﺼف دﻗﻴق ﻝﻠظﺎﻫرة اﻝﻤراد دراﺴﺘﻬﺎ وذﻝك ﻋن طرﻴق دراﺴﺔ اﻝوﻀﻊ اﻝﺤﺎﻝﻲ ﻝﻬﺎ وﻤﺎ ﻫﻲ ﻤﺤﺎورﻫﺎﻜﻤﻨﻬﺞ ﻤﻨﺎﺴب ﻝﻤوﻀوع اﻝدراﺴﺔ وﻫو اﻝذي ﻴﻘوم ﺒﺎﻝﺒﺤث ﻋن ﻋﺘﻤدﻨﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﻬﺞ اﻝوﺼﻔﻲ اﻝﺘﺤﻠﻴﻠﻲ ا  ﻤﻨﻬﺞ اﻝﺒﺤث:- 9  ﻤوﺠﻬﺔ ﻝزﺒﺎﺌﻨﻬﺎ. رى وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر وأﺨ ﻲاﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻹﻋداد اﻝﺠﺎﻨب اﻝﻤﻴداﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ، واﺤدة ﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻤوظﻔ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت و أﻤﺎ ﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﻤﺼﺎدر اﻷوﻝﻴﺔ ﻓﻘد ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت   ﻤوﻀوع.ﺔ...(، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﺒﻌض اﻝﻤذﻜرات واﻝرﺴﺎﺌل اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ ذات اﻝﺼﻠﺔ ﺒﻤﺘﻐﻴرات اﻝاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻝﺨدﻤﺔﺔ، ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ، ااﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ، اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ، اﻝﺴﻴﺎﺤﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻤوﻀوع)اﻝﺘﺴوﻴقﺒﻌض اﻝﻤﺼﺎدر اﻝﺜﺎﻨوﻴﺔ ﻝﻠﺒﺤث وﻫﻲ ﻋدة ﻜﺘب وﺒﺤوث ودراﺴﺎت ﺴﺎﺒﻘﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺎوﻝت ﻋﻨﺎﺼر  ﻰطﻼع ﻋﻠإ  ﻤﺼﺎدر اﻝﺒﺤث:- 8  واﻷﺴﻔﺎر.  زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  طرفوﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ ﻤﺠﻤوع اﻷﺒﻌﺎد اﻝﺘﻲ ﺘﻘﻴس ﻤﺴﺘوى ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤدرﻜﺔ ﻤن  ﻝﻤﻘدﻤﺔا  واﻷﺴﻔﺎرﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﺘﺎﺒﻊ ﻫو واﻝذي ﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ واﻷﺴﻔﺎر ﺤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﻓﺎﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﻤﺴﺘﻘل ﻫو ﺠودة  ﻝﺴؤال اﻝﻔرﻋﻲ اﻝﺜﺎﻨﻲأﻤﺎ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ ا  . ﻝﻔرﻋﻲ اﻷولؤال ا، ﻫذا ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺴوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر وﻤوظﻔ ﻤن طرف دة اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻋﺒر وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﻴﻤﻜﻨﻬﺎ ﻗﻴﺎس ﻤﺴﺘوى ﺠو  د اﻝﺘﻲ ﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ ﻤﺠﻤوع اﻷﺒﻌﺎاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﻴﺘﻤﺜل ﻓﻲ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻊ اﻝﺘﺎﺒ ﻐﻴراﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر، أﻤﺎ اﻝﻤﺘ وظﻴﻔﺔاﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﺨﺎﺼﺔ اﻻﻨﺘرﻨت ﻓﻲ  ﺤﻴث ﻴﺸﻴر إﻝﻰ اﺴﺘﺨداﻤﺎت وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ  اﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﻤﺴﺘﻘل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺜل اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴقﻴ  ﻤﺘﻐﻴرات اﻝدراﺴﺔ:- 7  اﻷﻗل. اﻝﻤﺘﻌﺎﻤﻠﻴن ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻝﻤرة ﻋﻠﻰﻨﺨﺘﺎر ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن اﻷﻓراد ﻓﻘط  ﺤﻴث اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ن ﻨﺘﺎﺌﺞﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫم اﻝﻤﺴﺘﻔﻴدﻴن ﻤ ﻬﺎزﺒﺎﺌﻨﻜذا و  وطﺎﻝﺒﻬﺎ، ﺒﻴن ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ)طﻴران، اﻝﻔﻨﺎدق، اﻝﻘﻨﺼﻠﻴﺎت...( ﻝوﺴﻴط وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫم ا ﻲوﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﺤدود اﻝﺒﺸرﻴﺔ ﻓﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ ﻤوظﻔ  .4102ﺴﻨﺔ ﻤﺤﺼور ﻓﻲ  اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻤﻠﺊ ﻜﺎن اﻝﺠﺎﻨب اﻝﺘطﺒﻴﻘﻲ ﺤﻴث ﻓﻲ  7102- 9002 اﻝزﻤﺎﻨﻴﺔ وﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ ﻓﺘرة إﺠراء اﻝدراﺴﺔأﻤﺎ اﻝﺤدود   ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ اﻝﻤﺘﻀﻤﻨﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ. ﻤﻜﺎﻨﻴﺔﻝﻜل دراﺴﺔ ﺴوى ﺘطﺒﻴﻘﻴﺔ أو ﻨظرﻴﺔ ﺤدود ﻤﻜﺎﻨﻴﺔ وأﺨرى زﻤﺎﻨﻴﺔ وﻜذا ﺤدود ﺒﺸرﻴﺔ ﺤﻴث أن اﻝﺤدود اﻝ  ﺤدود اﻝدراﺴﺔ:-6  ز   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻝﻠﻨﺠﺎح، وﺒﻨﺎء اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت ﺘﻌﻤل ﻋﻠﻰ  ةﻝﻤﺎ ﻴﻘدﻤﻪ ﻤن ﻓرص ﻋد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻴقﺘﻌزﻴز اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴ ...وﻤن أﻫم ﺘوﺼﻴﺎت اﻝدراﺴﺎت اﻷداء، اﻝﺼورة اﻝذﻫﻨﻴﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔاﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﻤﻬﻤﺔ ﻜﺎﻝﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ، اﻝﺠودة،  ﻋﻠﻰ ﺒﻌض  ﺔﻤﺨﺘﻠﻔ ﻴﺎتأﺜر وﺒﻤﺴﺘو  أن ﻝﻪ، وﺘﺄﻜد اﻝدراﺴﺎت ﻋﻠﻰ ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ وﻋرض ﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻬﺎ وﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ وﺒﻴﻌﻬﺎ ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘروﻴﺞ واﻝﺘﻌرﻴف  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ قوﻜﺎﻨت ﻨﺘﺎﺌﺞ ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺎت ﺘﺜﺒت اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴ  ﻤﺒﺎﺸر وﻏﻴر ﻤﺒﺎﺸر ﻋﻠﻰ ﻋﻤل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ وﺼورﺘﻬﺎ. ر ﻤن أﺜ ﻋﻠﻴﻪ واﻝوﺼول إﻝﻰ وﻻﺌﻪ ﺘﺄﻜﻴدا ﻷﻫﻤﻴﺔ وﻀرورة ﻤواﻜﺒﺔ اﻝﺘطورات اﻝﺤﺎﺼﻠﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻤﺎ ﻝﻪ واﻝﺤﻔﺎظ  ﻹرﻀﺎء اﻝزﺒون اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤن ﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﻲ ﻴوﻓرﻫﺎ اﻝﺘﺴوﻴقﻜﻴﻔﻴﺔ ب ﻓﻲ ﻤﺤور واﺤد وﻫو ﺼﺘ ﻜﻠﻬﺎ  إذوﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺼرﻓﻴﺔ وﻜﻴﻔﻴﺔ رﻓﻌﻬﺎ... اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻫﻨﺎك اﻝﺒﻌض اﻵﺨر درس اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق ﺴﻴﻨﻬﺎ، ﻓﻲ اﻝﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ وﻜﻴﻔﻴﺔ رﻓﻌﻬﺎ وﺘﺤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒدراﺴﺔ دور اﻝﺘﺴوﻴق وﺒﻌض اﻵﺨر اﻫﺘم ﻷداء ﻜﺄداة ﻝرﻓﻊ وﺘﺤﺴﻴن ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴقوﺘﺒﺎﻴﻨت اﻫﺘﻤﺎﻤﺎﺘﻬم، ﻓﻤﻨﻬم ﻤن رﻜز ﻋﻠﻰ آﻝﻴﺎت و  ﻨﻲاﻹﻝﻜﺘرو  اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﺴوﻴق وﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻫﺘم  اﻝدراﺴﺎت اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ:-11  .ﺔـــــــﻤـﺎﺘـاﻝﺨ، ﻓﻲ واﺠﻬﺔ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲاﻝوﻜﺎﻻت  ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ﻫذﻩ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر  ﺴﻴﺎﺤﻴﺔاﻝﺨدﻤﺎت اﻝ ل رﻓﻊ ﻤن ﻤﺴﺘوىــﺠأﻤن ﺨﺎﺼﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ،ﻋﺎﻤﺔ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔﻗد ﺘﻔﻴد اﻝﺘﻲ ﺘوﺼﻴﺎت ﺒﻌض اﻝم ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﺒﺤث واﺨﺘﺒﺎر اﻝﻔروض و دﻴﻘوﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﺘ  .ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻻﻴﺔ  اﻷﺴﻔﺎرو ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ ﺠودة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺜر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴقأﺒﻴن ﻴ :ل اﻝﺜﺎﻝثﺼاﻝﻔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻴﻬﺎ. ق ﻝﺘﺴوﻴﻴﻔﻴﺔ ﻗﻴﺎﺴﻬﺎ ﻓﻲ اﻝواﻗﻊ اﻻﻓﺘراﻀﻲ، وﺘﺒﻴﺎن آﺜﺎر ا: ﻴﺘﻨﺎول ﻤﺎﻫﻴﺔ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﻜاﻝﻔﺼل اﻝﺜﺎﻨﻲ  واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ : ﻴﺘﻀﻤن ﻤﺎﻫﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴقاﻷولاﻝﻔﺼل   ﺘم ﺘﻘﺴﻴم اﻝﺒﺤث إﻝﻰ ﺜﻼث ﻓﺼول ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ:  ،ﻤﻴﻠﺔﺒوﻻﻴﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻷﺴﻔﺎر ﺠودة  ﻋﻠﻰ ﻨﻲاﻹﻝﻜﺘرو  ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨﺎﺼﺔ وﻤﻔﻬوم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺠودﺘﻬﺎ، وأﺜر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﺎﻤﺔ وﺒﻴﺎن أﻫﻤﻴﺘﻪ وأﺜرﻩ اﻝذي ﻴﺤدﺜﻪ ﻀﻤن ﻋﻤﻠﻴﺎت ﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻨوﻀﺢ ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق    ﺨطﺔ اﻝﺒﺤث:-01  ﺒﻴن ﻫذﻩ اﻝﻤﺘﻐﻴرات. واﻵﺜﺎر اﻝﻌﻼﻗﺎت واﺨﺘﺒﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻴقوﻜذا ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴو  اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ و اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝدراﺴﺔ وﻗﻴﺎس ﻤﺴﺘوى ﺠودة  ﻋﻴﻨﺘﻲﺘﺤﻘﻴﻘﻬﺎ ﻝوﺼف ﺨﺼﺎﺌص ﻝﻨﺴﻌﻰ  راﺴﺔ واﻷﻫداف اﻝﺘﻲ ﻓﻲ ﺘﺤﻠﻴل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﺠﻤﻌﺔ ﻓﻲ ﻀوء طﺒﻴﻌﺔ اﻝد SSPSم ﺒرﻨﺎﻤﺞ اﺴﺘﺨدا ﺤﻴث ﺘم  اﻝدراﺴﺔ. وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤﻴدان  ﺒﺎﺨﺘﻴﺎراﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة ــﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨــاﻝ  ح   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
  واﻷداء اﻝﻤؤﺴﺴﻲ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق ل اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف ودﻋم اﻝﺜﻘﺔ ﺒﻪ ﻋن طرﻴق اﻝﺤﻤﻼت اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ، وٕاﺠراء اﻝﻤزﻴد ﻤن اﻝﺒﺤوث واﻝدراﺴﺎت ﻓﻲ ﻤﺠﺎﺄﻗل واﻝوﻋﻲ ﺒﻪ ﻷﻨﻪ ﻴﺨﻠق ﻓرص ﺠدﻴدة ﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقﺘوﺼﻴﺎت ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ زﻴﺎدة اﻻﻫﺘﻤﺎم وﻤن   اﻝﻤﺒﺎﺸر واﻝﺒﻴﻊ اﻝﺸﺨﺼﻲ ﻋﻠﻰ اﻷداء. ﻲاﻹﻝﻜﺘروﻨ ﺔ واﻝﺘﺴوﻴقاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻓﻤن ﺒﻴن ﻨﺘﺎﺌﺠﻬﺎ ﻋدم وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﺒﻴن اﻹﻋﻼن ﺔ، ﺤﻴث ﺘم ﺘوزﻴﻊ اﺴﺘﻤﺎرة اﻝﺘﻲ ﺘم ﺘﺼﻤﻴﻤﻬﺎ ﻝﻐرض اﻝدراﺴ ﻤوظف 33وﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﺘﺘﻜون ﻤن  اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ ﻴﻨﺔ واﻋﺘﻤدت ﻋﻠﻰ أﺴﻠوب اﻝﻤﻌﺎ ﻓﻠﺴطﻴن وﺘﺤدﻴد ﻓﻲ اﻝﻀﻔﺔ اﻝﻐرﺒﻴﺔ، ﻤن ﺠﻤﻴﻊ اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻓﻲ ون ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ ﻴﺘﻜ ﻋﻠﻰ أداء اﻝﺸرﻜﺎت وﻜﺎن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻫدﻓت اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ اﻝﺒﺤث ﻋن دور اﻝﺘﺴوﻴق  :1102/0102اﻝﻔﻠﺴطﻴﻨﻴﺔ،  ﻌﺎﻤﺔ دراﺴﺔ ﻤﻴداﻨﻴﺔ ﻝﺸرﻜﺎت اﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ اﻝ :ﻝﻠﻤﺴﺎﻫﻤﺔ اﻝﻌﺎﻤﺔ وأﺜر ذﻝك ﻋﻠﻰ أداﺌﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ ﻨﻴﺔ ﻝدي ﺸرﻜﺎت اﻝﻔﻠﺴطﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق أﻨﺸطﺔﺘﻘﻴﻴم ﻤﺸروع ﺒﺤث ﺒﺈﺸراف ﺸﺎم اﻝﻔﻘﻬﺎء،  (2  اﻝﻌﻤﻼء. ﻊ ﻤن ﺘﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺨﻠق ﺠو ﻤن اﻝﺜﻘﺔ وطﻤﺄﻨﻴﻨﺔ ﻓﻲ ﻋﻼﻗﺘﻬﺎ أو  ،ﻜل ﻤﺎ ﻫو ﺠدﻴد ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق ﺒﺘطوﻴر اﻝﺨدﻤﺎت ﺘﺎﺒﻌﺔ ﻝﻤﺴﺎت ن ﺘﻘوم اﻝﺒﻨوك ﺒﺈﺠراء دراأاﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬم وﻤﺴﺎﻋدﺘﻬم ﻓﻲ اﺘﺨﺎذ ﻗرارات ﻓﻴﻤﺎ ﺘﻌﻠق ﺒﺎﻷﻤور اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ، و  ﻠﺒﻴﺔ وﻴوﺼﻲ اﻝﺒﺎﺤﺜﺎن ﻋﻠﻰ ﻀرورة أن ﺘﻘوم اﻝﺒﻨوك ﺒﺘوﻓﻴر ﻗﺎﻋدة ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘﺴﺎﻋد اﻝﻌﻤﻼء ﻋﻠﻰ ﺘ  .اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ واﻤل ﺘﻌزى إﻝﻰ اﻝﻌﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ ت ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻋﻠﻰ د ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻓﻲ إﺠﺎﺒﺎﺠﺘو -  .وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ ﻫﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﺒﺤث واﻝﺘطوﻴر -   ﺒﻨﻜﻴﺔ.ﻫﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن ﺘوﻓر ﻗﺎﻋدة ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﻠﺘﺴوﻴق وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝ-  أﻫﻤﻬﺎ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﺌﺞ ﻤن اﻝﻨﺘﺎ ﻤﺠﻤوﻋﺔإﻝﻰ  ﻴﻘﺔ ﻋﺸواﺌﻴﺔ ﺒﺴﻴطﺔ، ﺘوﺼل اﻝﺒﺎﺤﺜﺎنﺘﺠﺎرﻴﺔ أردﻨﻴﺔ ﺜم اﺨﺘﺒﺎرﻫﺎ ﺒطر  ﺒﻨوكﺨﻤﺴﺔ  ﻤن  ﻋﺎﻤﻼ 452ﻓﻲ ﻤﻨطﻘﺔ ﻋﻤﺎن اﻝﻜﺒرى ﻓﻘطـ، وﻜﺎﻨت ﺘﺘﻜون اﻝﻌﻴﻨﺔ ﻤن  اﻝﻤﺘواﺠدةاﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ  اﻝﺒﻨوك ءﻋﻤﻼ دراﺴﺔ ، ﺤﻴث ﺸﻤﻠت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺎ ﺒﻨﻜﺎ 02اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻝﻌﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻷردن واﻝﺒﺎﻝﻎ ﻋددﻫم  ﺒﻨوكاﻝدراﺴﺔ ﻤن ﻋﻤﻼء  ﻤﺠﺘﻤﻊ ﻴﺘﻜون ث، ﺤﻴوأﺜرﻩ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻫدﻓت ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ اﻝﺘﻌرﻴف ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق  :3102، ﻋﻠﻰ ﺒﻨوك اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻝﻌﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻷردن  ﻤﻴداﻨﻴﺔ  راﺴﺔ : دوأﺜرﻩ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقﻤﺤﻔوظ، ﺸﻘﻴف ﺤداد، ﺠودةدراﺴﺔ  (1  اﻝﺒﺤث ﻨذﻜر: ﺒداﻴﺎتاﻝدراﺴﺎت اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ اﻝﺘﻲ ﺘم اﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ ﻓﻲ  أﻫموﻤن     اﻷداء، اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ...( ﻝﻌﻼﻗﺘﻪ ﺒرﻓﻊ ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒﺎﺌن ووﻻﺌﻬم ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ.    ﺒﺎﻝﻤﻔﺎﻫﻴم اﻝﻤذﻜورة ﺴﺎﺒﻘﺎ)اﻝﺠودة،  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺘﻌزﻴز اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ وزﺒﺎﺌﻨﻬﺎ ﻤن ﺨﻼل رﺒط اﻝﺘﺴوﻴق  ط   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
  وﺘم ﺘﻘدﻴم ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﺘوﺼﻴﺎت أﻫﻤﻬﺎ:  اﻷردﻨﻴﺔ.ﺜر ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﺸرﻜﺎت اﻝدواء أﻝﻪ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق-  ﻤﺴﺘوى ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﺸرﻜﺎت اﻝدواء اﻷردﻨﻴﺔ ﻗﻴﻤﺔ ﻤرﺘﻔﻌﺔ. -  ﻓﻲ اﻝﺸرﻜﺎت اﻝدواء اﻷردﻨﻴﺔ ﻤﺘوﺴط. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق-  ﻹﺤﺼﺎﺌﻲ، وﻤن ﺒﻴن اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺘﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻨذﻜر:اﺴﺘﻤﺎرة ﺼﺎﻝﺤﺔ ﻝﻠﺘﺤﻠﻴل ا 66 ﻤدﻴرا وﻤدﻴرة، وﺘم اﺴﺘرداد 27ﺤﻴث ﺘم ﺘوزﻴﻊ اﺴﺘﻤﺎرة اﻝدراﺴﺔ ﻋﻠﻰ ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤدرﻴن واﻝﺒﺎﻝﻐﻴن ﻋددﻫم  راﺴﺔ، ﺸرﻜﺔ واﺴﺘﺨدم اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن أﺴﻠوب اﻝﺤﺼر اﻝﺸﺎﻤل ﻝﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝد 41ﻝﺸرﻜﺎت اﻝدواء اﻷردﻨﻴﺔ اﻝﺒﺎﻝﻎ ﻋددﻫﺎ  ﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔوأﺜرﻩ ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﻴزة ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقﻫدﻓت ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام   : 1102،اﻷردﻨﻴﺔ ﻝدواء رﻜﺎت اﺸ: دراﺴﺔ ﻤﻴداﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻷردﻨﻴﺔﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﺸرﻜﺎت اﻝدواء  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﺘﺴوﻴقاﺜر اﺴﺘﺨدام أاﻝﺤوري، ﻤﺤﻤد ﺴﻠﻴﻤﺎن اﻝﺸورة،  إﺒراﻫﻴمم ﺸﺎش، ﺴﻠﻴﻤﺎن ﻴدراﺴﺔ ﻋﺒﻴر اﺒراﻫ (4  وذات ﺠودة ﻋﺎﻝﻴﺔ. ﻝﻬﺎ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ ﺒﻨﻜﻴﺔ ﻤﺘطورة ﺎلﺔ ﻝﻀﻤﺎن دور ﻓﻌاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻀرورة وﻀﻊ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت ﻝﻸﻋﻤﺎل-  ﺔ.اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﺘﻌزﻴز اﻝﺜﻘﺔ ﻓﻲ اﻷﻋﻤﺎل واﻝﺨدﻤﺎت ة اﻝﺨدﻤﺔﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﻋﻠﻰ ﺠوداﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺄﺜر ﻓﻲ ﺠودة اﻷﻋﻤﺎلﺘﺘطوﻴر ﺒﻨﻴﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﻼﺌﻤﺔ -  وﻤن أﻫم اﻝﺘوﺼﻴﺎت اﻝﻤﻘﺘرﺤﺔ:   ﻤﺴﺘوى ﻋﺎﻝﻲ وﻫو ﺤﻘﻴﻘﺔ ﻗد ﻴﻜون ﻤﺘوﺴط أو أﻗل. ﻴﻴﻤﻬم ﻓﻲﺔ ﻤﻤﺎ ﺠﻌل ﺘﻘاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻝدﻴﻬم ﻤﻌرﻓﺔ ﻜﺎﻓﻴﺔ ﺒﺎﺴﺘﺨدام ﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻷﻋﻤﺎل أناﻝﻌﻴﻨﺔ وﻨوﻋﻬﺎ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر  ﺼﻐر ﺤﺠم أﻫﻤﻬﺎ ﻋدة، ﻫذﻩ اﻝﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝم ﺘﻜن ﻤﺘوﻗﻌﺔ ﻤن طرف اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن وﻗد أرﺠﻊ ذﻝك ﻷﺴﺒﺎب  أنإﻻ   ﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ.اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻻ ﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن ﺠودة اﻷﻋﻤﺎل-  .زﺒﺎﺌنﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن ﻗﺒل ﺒﻨوك اﻷردﻨﻴﺔ ذات ﻤﺴﺘوى ﻋﺎﻝﻲ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝ-  ﻴن.ﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ ﺒﻨوك اﻷردﻨﻴﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝﻌﺎﻤﻠاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ وﺠود ﻤﺴﺘوى ﻋﺎﻝﻲ ﻝﺠودة اﻷﻋﻤﺎل-  :وﻜﺎن ﻤن ﺒﻴن اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﺘﻲ ﺘوﺼﻠت إﻝﻴﻬﺎ اﻝدراﺴﺔ  .ﻓردا 94ﺌﺘﻴناﻝﻔ أﻓرادﺤﻴث ﻜﺎن  ،ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻴﻨﺔ اﻝﺤﻜﻤﻴﺔ، ﺤﻴث ﺘم ﺘوزﻴﻊ  اﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻝﻜل ﻓﺌﺔ اﺴﺘﻤﺎرةو  ﺠﺎرﻴﺔ،اﺴﺘﻤﺎرة ﺨﺎﺼﺔ ﻝﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ، ﻴﺘﻜون ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ ﻤن ﻓﺌﺘﻴن)ﻋﻤﺎل، زﺒﺎﺌن( اﻝﺒﻨوك اﻝﺘ ﺼﻤﻴم وﺘم ﺘ ،اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻌﻤﻼء اﻝﺒﻨوك ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔﻋﻠﻰ ﺒﻨوك وأﺜرﻫﺎ ﺘﻠك اﻝ ﻲوﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓ نن ﻤﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﻨوك اﻝﻌﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻷرداﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﻫدﻓت ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ ﺘﻘﻴﻴم ﺠودة اﻷﻋﻤﺎل  :2102، دراﺴﺔ ﻤﻴداﻨﻴﺔ ﻓﻲ ﺒﻨوك اﻝﻌﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻷردن :ﻴﺔﻨﻜﺒﺔ اﻝﺔ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ أﺜر ﺠودة اﻷﻋﻤﺎلدراﺴﺔ أﺴﻌود اﻝﻤﺤﺎﻤﻴد، ﻤﻌﺘز اﻝﺴﻌﻴد،  (3  ي   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
  ل ﺠوﻫري ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ إﻝﻰ اﻝﻌﻤﻴل.ﻜإن إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻝﺒﻨك ﺘؤﺜر ﺒﺸ-  اﻝﺒﻨوك اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ. ﻲ م ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻔوق اﻝﺨدﻤﺎﺘﻲ ﻋﻠﻰ ﺒﺎﻗﻫﻴﺴﺎ دئﺎاﻝﻤﺒذﻩ اﻫﺘﻤﺎم اﻝﺒﻨوك ﻤﺠﺎل اﻝدراﺴﺔ ﺒﻬ أنأظﻬرت -  اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺤﺴﻴن اﻝﻤﺴﺘﻤر( وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝﻌﻤﻼء ﻋن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻬم. ﻤﺒدأ  ﻫﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ)ﻤﺒدأ اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤﻼء، ﻤﺒدأ اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت،-  ﻤﺎرﺘﻴن ﻤﺨﺘﻠﻔﺘﻴن ﻝﻠﻌﻴﻨﺘﻴن، وﺘوﺼﻠت اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ أﻫﻤﻬﺎ:اﺴﺘ ﻊ اﺴﺘﻤﺎرة ﻝﻜل ﻋﻴﻨﺔ ﺤﻴث ﺘم ﺘوزﻴ 06وﺒﻌد ﻓرزﻫﺎ أﺼﺒﺢ اﻝﻌدد  ،ﻓرد 08ﻋﻴﻨﺔ ﻋﺸواﺌﻴﺎ ﺒﻠﻎ ﻋدد أﻓرادﻫﺎ  ل ﻤن اﻝﺒﻨوك اﻝﺴﻌودﻴﺔ ﻓﻲ ﻤدﻴﻨﺔ ﺠدة ﺒﻔرﺼﺔ ﻤﺘﺴﺎوﻴﺔ ﻨﺴﺒﻴﺎ ﻝﻜل ﻓرد ﻤن ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ ﻝﻠظﻬور، ﻤن ﺨﻼ ﺒﻨﻜﻴنء ﺔ ﻤوظﻔو وﻋﻤﻼﺴﺤﻴث ﻜﺎن ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدرا ،"اﻝﻤﺘﺒﻌﺔ ﻝﻨﻴل رﻀﺎ اﻝﻌﻤﻼءاﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻝﺜﺎﻨﻲ "ﻋﻠﻰ ﻤﺤور  دة اﻝﻤﻌﺘﻤ "ﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔاﻷول "ﻤﺤور ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ ﺘوﻀﻴﺢ ﻤﺤورﻴن أﺴﺎﺴﻴن وﻫﻤﺎ  ﻫدﻓت  :9002، اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺤﺎﻓظﺔ ﺠدة ك ﻰ اﻝﺒﻨو : دراﺴﺔ ﻤﻴداﻨﻴﺔ ﻋﻠوأﺜرﻩ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقدراﺴﺔ ﻨﺼﻴف،  (6  اﻝدراﺴﺔ.ﻫذﻩ  ﻲﻓ وﺼﻴﺎت اﻝﺴﺎﺒق ذﻜرﻫﺎﻋﻠﻰ ﺘ زﻝذا ﻜﺎﻨت اﻝﺘوﺼﻴﺎت ﺘرﻜ "ادﺠودة ﻤﺤﻔوظ، ﺸﻘﻴف ﺤد" دراﺴﺔ ﺞﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ وﻫﻲ ﺒﺎﻝﺘﻘرﻴب ﻨﻔس ﻨﺘﺎﺌ إﺠﺎﺒﺎتذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻓﻲ  روق ﻤﺠﺘﻤﻌﺎ وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ ﻓﻬﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ﺤﻴث ﺘوﺠد ﻓ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ أﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﻋﻼﻗﺔ اﻝﺘﺴوﻴق  وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقﻻ ﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ  -  وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ.  اﻷﻤﺎنﻻ ﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن درﺠﺔ -  ﻫﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﺒﺤث واﻝﺘطوﻴر وﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ. -  ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ. وﺒﻴن ﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت و ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن ﺘوﻓر ﻗﺎﻋدة  ﻻ ﺘوﺠد-  إﻝﻰ اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ:، وﺘوﺼل اﻝﺒﺎﺤث ﺒطرﻴﻘﺔ ﻋﺸواﺌﻴﺔ ﺒﺴﻴطﺔ م اﺨﺘﺒﺎرﻫم ﻤن ﺨﻤس ﺒﻨوك ﺘﺠﺎرﻴﺔ ﺴورﻴﺔ ﺘ زﺒون 001اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻝﻤﺘواﺠدة ﻓﻲ ﻤدﻴﻨﺔ ﺤﻠب ﻓﻘط وﺘﺸﻜﻠت ﻤن  اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻝﺴورﻴﺔ ﻜﻤﺠﺎل اﻝﺒﺤث وﻜﺎﻨت ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻤﻜوﻨﺔ ﻤن ﻋﻤﻼء اﻝﺒﻨوك اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﺒﻨوكاﻜﺘﻔت ﺒﺎﻝ ﺤﻴث  ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ ﻓﻲ ﺴورﻴﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓت ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ ﺒﺤث ﻓﻲ أﺜر اﻝﺘﺴوﻴقدﻫ  :2102/1102ﻤﻠﺔ ﻓﻲ ﺴورﻴﺔ،ﺎاﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻝﻌ ك ﻓﻲ ﺒﻨو  : دراﺴﺔ ﻤﻴداﻨﻴﺔأﺜر اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ ، دراﺴﺔ ﻤﺤﻤد ﺤﺒش (5  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻴر ﺸروط اﻷﻤﺎن واﻝﺜﻘﺔ ﻝﻸطراف ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝدﻓﻊاﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘوﻓ-  ﺘوﻓﻴر ﻜوادر ﻤؤﻫﻠﺔ ﻝﻠﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻻﻨﺘرﻨت ﺒﺘدرﻴب اﻝﻤوارد اﻝﺒﺸرﻴﺔ.-  وﻝﻴس ﻤﺠرد أداة ﻝﻠﺘوزﻴﻊ. اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﺠزء ﻤن  ﺠﻴﺎ اﻻﻨﺘرﻨتو ﻋﻠﻰ اﻝﺸرﻜﺎت اﻝدواء اﻷردﻨﻴﺔ ﺠﻌل اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝ-  ك   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
 إزاﻝﺘﻬﺎ أو ﺘﻘﻠﻴل ﻤﻨﻬﺎ. ﻴﻔﻴﺔ ﻠﺒﺤث ﻓﻲ ﻜﻝﺘﺒﻴﺎﻨﻬﺎ و ﻀﻌف اﻝﻨﻘﺎط و ﺎﻋﻔﺘﻬﺎ، ﻝﻠﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻴﻬﺎ وﻤﻀﻘوة اﻝﻤﻌرﻓﺔ ﻨﻘﺎط ﻤﻴﻠﺔ ﻜدراﺴﺔ ﺤﺎﻝﺔ ﻝ ﺔ ووﻻﻴ ﺴﺔﻝدرااوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻤﻴدان  ﺒﺎﺘﺨﺎذ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وأﺜرﻩ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻲ ﻝﻜﺘروﻨ... وﻋﻠﻰ ذﻝك ﺴﻴﺘم ﻓﻲ ﻫذا اﻝدراﺴﺔ اﻝﺒﺤث ﻋن ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻤﺘطورة ﻓﻲ اﻝدول اﻝﻨﺎﻤﻴﺔ ﻏﻴر اﻝﺔﻤز ﺔ ﻴواﻝﺜﻘﺔ ﺒﻪ وﻤﺴﺘوى اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﺘﺤﺘوﻨﻲ اﻝﻤوﺠودة ﺤﺎﻝﻴﺎ وﻗﻠﺔ اﻷﻤﺎن ﻜل ﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘر  دام ﻝﻜن ﻤزال ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨداﻤﻪ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻝم ﻴﺼل إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻤطﻠوب ﺒﺴﺒب ﻋدم اﺴﺘﺨ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ...( ﻴزة اﻝﻤ اﻝرﻀﺎ،ﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ أﺜر ﻓﻲ أﻫم ﻨﻘﺎط ﺠﻠب اﻝزﺒﺎﺌن)اﻝﺠودة، ﻤن ﺨﻼل ﻤﺎ ﺴﺒق ﻴﺘﺒﻴن أن ﻝﻠﺘﺴو   اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ. وﻴر أﺠﻬزة ﻤﺘطورة ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻻﺘﺼﺎﻻت ﻝﺘط ﻻﺴﺘﺨدامﺘطوﻴر اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻤن ﺨﻼل دورات ﺘدرﻴﺒﻴﺔ ﺘؤﻫﻠﻬم -  اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت. وﺤﻔظ  ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ اﻝﺘوﺴﻊ ﻓﻲ اﺴﺘﺨدام ﺒراﻤﺞ اﻷﻤﺎن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺘﺨﺎذ إﺠراءات ﻝﺒﻨﺎء اﻝﺜﻘﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل-  ﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ.ﻓﻲ اﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق ﻤﻨﺘﺠﺎت وﺨدﻤﺎت اﻝﺸر  ﺴﺎﻫم ﻋﺒر وﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺤدﻴﺜﺔ وذﻝك ﺒﺘوﻓﻴر ﺒﻨﻴﺔ ﺘﺤﺘﻴﺔ ﻤﺘطورة ﺘﻀرورة اﻝﺘوﺴﻴﻊ ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺔ -  وﻤن ﺨﻼل ﻫذﻩ اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﺘم ﺘﻘدﻴم ﻤﻘﺘرﺤﺎت أﻫﻤﻬﺎ:  ﻤﺤﻠﻴﺎ وٕاﻗﻠﻴﻤﻴﺎ ودورﻴﺎ. ﺔ ﻝﺴﻴﺎﺤﻴدﻴﺜﺔ وزﻴﺎدة اﻝﺘﻌﺎون واﻝﺘﻌﺎﻤل ﺒﻴن اﻝﺸرﻜﺎت اﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺤ -  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ.  ت ﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ واﻀﺤﺔ ﺒﻴن اﺴﺘﺨداﻤﺎت وﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻝﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺠﻴدة ﻤن ﻗﺒل اﻝﺸرﻜﺎ-  ﻜﺎت.ﻻ ﺘوﺠد ﻤﺤددات ﻗﺎﻨوﻨﻴﺔ أو ﻓﻨﻴﺔ ﻜﺒﻴرة ﺘؤﺜر ﻋﻠﻰ اﺴﺘﺨدام أﺠﻬزة اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻤن ﻗﺒل اﻝﺸر -  ﺎت.ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤ وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻗوﻴﺔ ﺒﻴن اﺴﺘﺨداﻤﺎت وﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺤدﻴﺜﺔ وﺠودة-  اﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﻜﺎﻨت ﻨﺘﺎﺌﺠﻬﺎ: ﺔ ﻤن ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ وﺠودة ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل اﺨﺘﺒﺎر ﻤﺠﻤوﻋﻴﻨﺔ ﻋﺸواﺌﻴﺔ، وﺘوﺼﻠت اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﺘوﺴﻊ ﻓﻲ ﻋﺎﻤﻼ ﻜﻌ02وﺒﻠﻎ ﺤﺠم اﻝﻌﻴﻨﺔ  اﻝﻐرض ﻬذا ﻝﻤﻜﺘﺒﺎ وﺸرﻜﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ ﻋﻤﺎن، وﺘم ﺘﺼﻤﻴم اﺴﺘﻤﺎرة  41ﺔ ﺴﺔ، وﻗد ﺸﻤﻠت اﻝدرااﻹﻝﻜﺘروﻨﻴ ودﺘﻬﺎﻋﻠﻰ ﺠ ﺎ ﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وأﺜرﻫﻤدى اﺴﺘﺨدام وﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻓﻲ ﺘﺴو  ﻤﻌرﻓﺔﻫدﻓت اﻝدراﺴﺔ إﻝﻰ   :0102، ﺸرﻜﺎت وﻤﻜﺎﺘب اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﺎﻷردﻨﻴﺔدراﺴﺔ ﺤﺎﻝﺔ  :اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻲ ﻓﺨدﻤﺔ ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ وأﺜرﻩ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝ دراﺴﺔ ﺼﻔﺎء ﺠواد ﻋﺒد اﻝﺤﺴﻴن، (7  اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻝﻠﺒﻨوك واﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ.  ﻴﺌﺔ ﻝﺘﺤﺴﻴن اﻝﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﺘﻜوﻴن ﻗﺎﻋدة ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﻠﻌﻤﻼء ﻤﺘﺠددة، وﻀرورة اﻝﻠﺠوء إﻝﻰ ﺘﻘﻨﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴق ورﻓﻊ اﻷﻤﺎن ﻼل ﺘطوﻴر اﻝﻤﺴﺘﻤر ﻝﻠﺠودةﺨوﻤن أﻫم ﺘوﺼﻴﺎت اﻝدراﺴﺔ اﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ وﻻء اﻝﻌﻤﻼء ﻤن   ل   ﺔــــــــــــــــــــــﺪﻣـــــــــــــــــــــــﻣﻘ
     ﻣﺪﺧﻞ إﻟﻰ اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻴﺔاﻟﻤﺒﺤﺚ اﻟﺜﺎﻧﻲ:    : ﻣﺪﺧﻞ إﻟﻰ اﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲﻟﻤﺒﺤﺚ اﻷولا     اﻷول: اﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﻔﺼﻞ                   
                                  اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. ﻝﺘﺴوﻴق ا ﺒﻌد اﻝﺘطرق إﻝﻰ ﻤﻔﻬوم اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأي اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﺒﺤث اﻝﺜﺎﻨﻲ ﺜر ﺘطﺒﻴﻘﻪ ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ أ ﻨﺒﻴن و وﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق ﺒﻪ ﻓﻲ اﻝﻤﺒﺤث أول،  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﻋﻠﻴﻪ ﺴﻴﺘم اﻝﺘطرق ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻔﺼل إﻝﻰ ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق   .(ﻝﻠﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ... اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻠﻔﻨﺎدق، ﻋرض  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺤﺠز ﻝﻠﺘذاﻜر،  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺠز اﻝﺤ" )اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻓﻲ ﻤﺠﻤﻠﻬﺎ "اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻰﺘدﻋ ﻓﺘراﻀﻲاﻻى ﻝﻠﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻔﻀﺎء ﺼور أﺨر  ﻪ اﻝذي ﺒدأت ﺘظﻬر ﻓﻴ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔﻗطﺎع طﺎﻋﺎت ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ اﻝذي أﺴﺘﺨدم ﻓﻲ ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻘ "اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق " ـ ﻴﻪ ﺒاﻻﺘﺼﺎل اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ ﺘﻘﻠﻴل اﻝوﻗت اﻝﻤﺴﺘﻐرق ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق وﻫو ﻤﺎ أظﻬر اﻝﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ ﻤﺎ ﻴطﻠق ﻋﻠأﺴﺎﻝﻴب  اﻝﺘطور اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ اﻝذي ﺘﻤﺜل ﻓﻲ اﻝﺘطورات اﻝﻤﻠﺤوظﺔ ﻓﻲ إﻝﻰ ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔاﻝﻌوﻝﻤﺔ واﻝﺴﻤﺎت اﻝﻤﻔﺘوﺤﺔ،  ﺔ ل ﻨﺘﻴﺠدﻓﻌت اﻝﺘﻐﻴرات اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺤدﺜت ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﻌﺎﻝم ﻓﻲ أﻨﻤﺎط اﻝﻤﻌﻴﺸﺔ وأوﻗﺎت اﻝﻔراغ واﻝﻌﻤ  :ﺘﻤﻬﻴد  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .92ص: ،4002دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻤﺤﻤد طﺎﻫر ﻨﺼﻴر،  .(2) .31ص:، 8002اﻝﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﻌﺼرﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻤﺼر، ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺴوﻴق واﻝﺘﺠﺎرة أﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم،  .(1)                                    (2)."ﻨﺘﺠﺔاﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻤوﻝﺘروﻴﺞ وﺘﺴﻌﻴر اﻝﺒﻀﺎﺌﻊ واﻝﺨدﻤﺎت، أو )و( اﺒﺘﻜﺎر ﺘﺒﺎدﻻت ﺘﻔﻲ ﺒﺤﺎﺠﺔ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن اﻝﻔردﻴﺔ وﺒﺄﻫداف ﺘﺤدﻴد اﻝﻤوﻗﻊ، أو )و( ﺘﺨطﻴط أﻜﺜر ﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻝﺘﻨﻔﻴذ اﻷﻓﻜﺎر واﻝﺘوزﻴﻊ  تواﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎاﺴﺘﻬداف اﻝﺘﻤﻴﻴز ﻝﻠﺴوق،  ﻤن ﺨﻼل اﻝﺘﺠزﺌﺔ اﻝﻔﻌﺎﻝﺔ اﻝﺘﺴوﻴق وذﻝك ﻝزﻴﺎدة اﻝﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك  تاﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎﺘﺸﻜﻴل  ﺘطﺒﻴق ﻝﺴﻠﺴﻠﺔ واﺴﻌﺔ ﻤن ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﻬدف إﻋﺎدة ﺒﺄﻨﻪ :" اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ف َر ّﻋ ُ ف َر ّﻋ ُﻜﻤﺎ   (1)."اﻝﻤﺘﻘدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﺴﺘﺨدام ﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت  اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف ﻋن طرﻴق  وﺒﺄﻗلواﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﺒﺄﻴﺴر اﻝطرق وأﺴﻬﻠﻬﺎ  اﻝزﺒﺎﺌنﻤﻊ أذواق ورﻏﺒﺎت واﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ﻫؤﻻء  ﻴﺘﻼءموﺒﻤﺎ  ،واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن وذﻝك ﺒﺎﻝﻜﻤﻴﺔ اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ وﻓﻲ اﻝﻤﻜﺎن واﻝزﻤﺎن اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﻴن زﺒونإﻝﻰ ﺘوﻓﻴر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻝﻠ اﻝﻤﻌﺎﺼرة واﻝﺘﻲ ﺘﻬدف أﺴﺎﺴﺎ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﻬﺎ إدارة ﻤﺘﺨﺼﺼﺔ ﻓﻲ  واﻷﻨﺸطﺔ اﻷﻋﻤﺎلﻜل  ﻤﻤﺎرﺴﺔ ﻋﻠﻰ أﻨﻪ:" اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ف َر ّﻓﻘد ﻋ ُ اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺎوﻝت ﻫذا اﻝﻤﻔﻬوم أو اﻝﻤﺼطﻠﺢﻝﻘد ﺘﻌددت اﻝﺘﻌﺎرﻴف   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻔرع اﻷول: ﺘﻌرﻴف اﻝﺘﺴوﻴق اﻝ  ﻝﻠﺘﻘرب أﻜﺜر ﻝﻠﻤﻔﻬوم اﻝﺼﺤﻴﺢ ﻝﻪ.  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻜﻴﻔﻴﺔ إدارة اﻝﺘﺴوﻴق  ﻝﻨوﻀﺢ راﺤﻠﻪ وﻜذا اﻝﻔرق ﺒﻴﻨﻪ وﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي ﺜم اﻝﺘطرق إﻝﻰ ﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲن ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق ﺎﺠﺎءت ﻝﺘﺒﻴ ف اﻝﺘﻲ ﻋﻨد اﻝﺘطرق ﻷﻫم اﻝﺘﻌﺎرﻴ ﺨﺘﻼفاﻻﻫذا  وﺴﻨﺒﻴن ،ﻻﺨﺘﻼف ﻨظراﺘﻬم وﺨﺒراﺘﻬم ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل ﻪﻤﻔﻬوﻤ ﺤدﻴد ﺘن ﻓﻲ و اﻝﺒﺎﺤﺜ اﺨﺘﻠفوﻝﻘد  ،ﻘﻴﺎم ﺒﻤﺨﺘﻠف اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔاﻝﻓﻲ  اﻹﻨﺘرﻨتوﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤن اﻝﻤﺼطﻠﺤﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔ اﻝﺘﻲ ظﻬرت ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝﻼﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝوﺴﺎﺌط  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﻌﺘﺒر ﻤﺼطﻠﺢ اﻝﺘﺴوﻴق   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤطﻠب اﻷول: ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ اﻝوﺴط اﻝذي ﻴﻌﻤل ﻀﻤﻨﻪ اﻝﺘﺴوﻴق  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔٕاﻝﻰ اﻝﺘﺠﺎرة و  ﻴق ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻩ ﻫو اﻝﺘﻐﻴر اﻝﺤﺎدث ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲإﻝﻰ ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق  ﺴﻨﺘطرق ﻤن ﺨﻼل ﻫذا اﻝﻤﺒﺤث  ن ﻓﻲ ﻜل ﻤﻜﺎن وﺒﻼ ﺤدود.اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻤﺤﺘﻤﻠﻴاﺘﺴﺎع ﻨطﺎق و  ،ﻲ اﻝﻌرضواﻝﺴرﻋﺔ ﻓ ﻨﺘﺸﺎرواﻻاة ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻓﻌﺎﻝﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﺄﺜﻴر اﻝﺘﺴوﻴق أد اﻤﺘﻠك وﺒذﻝك ...(اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤزاد  ، ﻝﻜﺘروﻨﻲاﻹ، اﻝﺒرﻴد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ)اﻝﻤوﻗﻊ  ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻝﻪ ﻗﻨوات  تﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﺨﻠﻘو ﺘﻜﻨوﻝو  ،...(إﻤداد، ﻤﺎﻝﻴﺔ، إﻨﺘﺎجاﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻷﺨرى )ظﺎﺌف و اﻝﺘﺴوﻴق ﻫو اﻝوظﻴﻔﺔ اﻷﻜﺜر زﺒوﻨﻴﺔ ﺒﺎﻝﻤﻘﺎرﻨﺔ ﻤﻊ   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻤدﺨل إﻝﻰ اﻝﻤﺒﺤث اﻷول:   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .493ص:، 0102دار اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﻤﺴﺘﻘﺒل اﻝواﻋد ﻝﻸﺠﻴﺎل اﻝﻘﺎدﻤﺔ،  -اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة ﻤﺤﻤد ﻋﺒد ﺤﺴﻴن اﻝطﺎﺌﻲ،  .(4) .3:P ,4002 ,ASU ,nretsew htuos ,ssecorp gnitekram ot ni secruoser cinortcele gnitargetni - gnitekraM cinortcelE ,S.olluhcS ,J.ydeeR.)3( .821ص:  ،7002إﻴﺘراك ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻤﺼر، ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ودورﻫﺎ ﻓﻲ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي و ﻋﺒد اﷲ ﻓرﻏﻠﻲ ﻋﻠﻲ ﻤوﺴﻰ،  .(2) .631 -531ص ص:  ،3002دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ﻨت،ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ ﻋﺒر اﻹﻨﺘر  -اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻴوﺴف أﺤﻤد أﺒو ﻓﺎرة،  .(1)                                    ﻤﻌروﻓﻴن أو ﻤوﺜوق ﻓﻴﻬم. ﺘوﻓر ﻀﻤﺎﻨﺎت ﻤن ﺒﺎﺌﻌﻴن  ﻀوﻋﺔ ﻋﻠﻰ ﺸﻜل ﺤزم أو ﻋﺒوات ﺠﺎﻫزةذات ﻤواﺼﻔﺎت ﻤﻌﻴﺎرﻴﺔ أو ﺜﺎﺒﺘﺔ ﻤو  ، ﻤﺘﻜرر وأن ﺘﻜون رﻗﻤﻴﺔ ﺜﻤﻨﻬﺎ ﻏﻴر ﻤرﺘﻔﻊ ﺠدا، ﻴﺘم ﺸراﺌﻬﺎ ﺒﺸﻜل ،ﻓﻲ أن ﺘﻜون ﻝﻠﻤﻨﺘﺞ ﻋﻼﻤﺔ ﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻤﻌروﻓﺔ واﻝﺘﻲ ﺘﺘﻤﺜل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﺨﻀﻊ ﻝﺘطﺒﻴق اﻝﺘﺴوﻴق ﺨﺼﺎﺌص ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ اﻝرط ﺘوﻓر ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن ﻴﺸﺘ-  ".اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻴﻪ "اﻝﺘﺴوﻴق إاﻝزﺒﺎﺌن ﻓﻲ إطﺎر ﻤﺎ ﻴﺼطﻠﺢ  ﺴﺴﺔ ﻤﻊﺘﻌزﻴز ﺤﺎﻝﺔ اﻝﺘﻜﺎﻤل ﺒﻴن اﻝوظﺎﺌف اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﻌﻀﻬﺎ اﻝﺒﻌض وﺒﻴن اﻝﺠﻬﺎت اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ ﺒﺈدارة ﻋﻼﻗﺔ اﻝﻤؤ ﻜﻤﺎ ﻴﺤﺘم  ٕادارة اﻝﻤﺨزون،و اﻝﻤﺒﻴﻌﺎت  ،ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت، اﻝﺘﺴوﻴق ﺒﺎﻝﺘﻜرار واﻝﻘﺎﺒﻠﻴﺔ ﻝﻠﻘﻴﺎس اﻝﻜﻤﻲ ﻤﺜل ﺒﺤوث ﺘﺼف ﺎﺌف اﻝﺘﻲ ﺘﻝﻠوظﺎﺌف اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وﺨﺎﺼﺔ ﺘﻠك اﻝوظ ﺔأوﺘوﻤﺎﺘﻴﻜﻴإﻀﻔﺎء ﺨﺎﺼﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﺤﺘم اﻝﺘﺴوﻴق -  دﻴﻨﺎﻤﻴﻜﻴﺔ واﺴﺘﻤرارﻴﺔ اﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻤﻊ اﻝزﺒﺎﺌن.  ﻤﻌﻨﻰ وﻫدف ﻤﻊ اﻝزﺒﺎﺌن، وذﻝك ﻤن ﺨﻼل ﺘﻔﻌﻴل ﻝذي ﻴﺤﺘم ﺒﻨﺎء ودﻋم ﻋﻼﻗﺎت ذات اﻝﻤؤﺴﺴﺔ، اﻷﻤر ا ﻓﻲ  اﻝزﺒون ﺸرﻴﻜﺎ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎ اﻋﺘﺒﺎرإﻝﻰ ﻤﻔﺎﻫﻴم ﺠدﻴدة وﻗﻨﺎﻋﺎت ﺘرﻗﻰ إﻝﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﺴﺘﻨد اﻝﺘﺴوﻴق -  (4)اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝﻪ، واﻝﺘﻲ ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ: ﺒﻌﺎداﻷإﻝﻰ  اﻹﺸﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺴﻠﻴم ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق  اﻹدراكوﻴﻘﺘﻀﻲ   (3)".اﻹﻨﺘرﻨتﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠك ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ  ﺎت ﻝﻤﻨﺘﺠاوﺘﺴﻌﻴر ﻨﺘﺎج وﺘوزﻴﻊ وﺘروﻴﺞ إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺘم ﺨﻼﻝﻬﺎ ﻨﻪ: "ﻋﻤﻠﻴﺔ وﻀﻊ اﻹأﻜﻤﺎ ﻋرف ﻋﻠﻰ   (2)."ﻋدﻴدة وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺎتﺘﺤﻘﻴق اﻷﻫداف اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻤﻊ ﻤﺎ ﻴﺘرﺘب ﻋﻠﻰ ذﻝك ﻤن ﻤزاﻴﺎ ﺠدﻴدة وﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﻝوﺴﺎﺌط اﻝﻤﺘﻌددة ﻓﻲ  اﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺔ  إﻤﻜﺎﻨﻴﺎتاﺴﺘﺨدام اﻋﺘﺒرﻩ اﻝﺒﻌض أﻨﻪ:" ﻜﻤﺎ  (1)اﻝﺒﺤث واﻝﺘطوﻴر وﻏﻴرﻫﺎ ﻤن اﻝوظﺎﺌف(. اﻝﻤﺎﻝﻴﺔ،  اﻝوظﻴﻔﺔ، اﻝﺸراء، اﻝﺘﺨزﻴن، اﻹﻨﺘﺎجاﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ) اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻘﻴﺔ ﻋﻨﺎﺼر ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻨﺴﻴق واﻝﺘﻜﺎﻤل ﻤﻊ ﺒﻤن ﺠﺎﻨب، واﻝﻤﺴﺘﻬﻠك وﻋﻨﺎﺼر اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝداﺨﻠﻴﺔ واﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺨﺎرﺠﻴﺔ ﻤن ﺠﻬﺔ أﺨرى، ﻤن ﺨﻼل اﻝﻌﻤل  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻋﻠﻰ إدارة اﻝﻌﻼﻗﺎت ﺒﻴن  أﻴﻀﺎﻻ ﺘرﺘﻜز ﻋﻠﻰ ﻋﻤﻠﻴﺎت ﺒﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺒل اﻝﺘرﻜﻴز  ﺎﺘﻪوﻋﻤﻠﻴ ، اﻹﻨﺘرﻨتﻴﺔ ﺘﻌﺘﻤد ﺒﺼورة أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎت ﻝﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﻤﺸﺘرﻜﺔ، وﺒﻴﺌﺘﻪ اﻻﻓﺘراﻀﻤن أﺠل ﺘﺤﻘﻴق ا ﻲ ﻓﻀﺎء اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ إدارة اﻝﺘﻔﺎﻋل ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ واﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻓﻋﻠﻰ أﻨﻪ: " اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  رﺒ ِﻜﻤﺎ اﻋﺘ ُ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .763-663ص ص: ، 4002اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ، اﻝﺘﺴوﻴقﻤﺒﺎدئ رﻴد اﻝﺼﺤن، ﻨﺒﻴﻠﺔ ﻋﺒﺎس، ﻓ ﻤﺤﻤد .(1)                                    ﺘﺘطﻠب اﻝﺘواﺠد اﻝﻤﻜﺎﻨﻲ اﻝﻤﺎدي ﻝﻬذﻩ اﻝﻤﺘﺎﺠر وﻝﻠﻤﺸﺘرﻴن. ﻝﺘﻲ ﻘﻠﻴدﻴﺔ ااﻝﺘ ﺔﺌﺒدﻻ ﻤن اﻻﻋﺘﻤﺎد اﻝﺤﺎﻝﻲ ﻋﻠﻰ ﻤﺘﺎﺠر اﻝﺘﺠز  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝزﺒﺎﺌناﻋﺘﻤﺎد  زﻴﺎدة -   اﻝوﺴﺎﺌط. ﺠدﻴدة ﻤن ﻤﻨﺎﻓذ اﻝﺘوزﻴﻊ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ وظﻬور أﻨواع ﻜﻘﻨوات ﻝﻠﺘوزﻴﻊ وﺘﻘﻠص دور اﻹﻨﺘرﻨتاﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ زﻴﺎدة  -   ﻝﻘطﺎع ﺴوق ﻓﻲ أزﻤﻨﺔ ﻤﺤدودة ووﺴﺎﺌل إﻋﻼﻨﻴﺔ ﻤﺤددة. اﻹﻋﻼﻨﻴﺔ ﺎﻝﺔ رﺴﺒدﻻ ﻤن اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺘﺼﻤﻴم اﻝ زﺒوناﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﺘروﻴﺞ وﺒث اﻝرﺴﺎﻝﺔ اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﻝﻠ -   ق.ﻝﻌروض اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﻝﻠﺴو ا ﺒﻌد ﺘﺼﻤﻴم اﻝزﺒﺎﺌنردود ﻓﻌل  ﺔاﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﺤوث اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻤﻌرﻓ ﻤن  ﻝﻠﻌروض اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺒدﻻ ﺔواﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ردود أﻓﻌﺎﻝﻬم اﻝﻔورﻴ اﻝزﺒﺎﺌنﻊ ﻤ اﻝﻠﺤظﻲ اﻝﺘﻔﺎﻋل -   ﻝﻠﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ.  ﺒﺎﺌناﻝز  ﺎﻝﺔاﺴﺘﻤ ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺴﺎﺌد ﺒﺄن ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴوﻴقدورا أﻜﺜر ﻨﺸﺎطﺎ ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺒﺎدل ﺒدﻻ ﻤن ا اﻝزﺒﺎﺌنﻴﻠﻌب  -   اﻻﻨﺘﺸﺎر واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻘﺎﺌم ﻋﻠﻰ ﻗطﺎﻋﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق. ﺴﻊ ﻋﻠﻰ أﺴﺎس ﻓردي ﻜﺒدﻴل ﻝﻠﺒداﺌل اﻝﺤﺎﻝﻴﺔ ﻝﻠﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﺴوق ﻤﺜل اﻝﺘﺴوﻴق اﻝوا اﻝزﺒﺎﺌناﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ  -   (1)واﻝﺘﺴوﻴق ﺘﻘﻠﻴدي: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻔرق ﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق  ﺎﻤﻀﻤوﻨﻬﻲ اﻝﺘﻐﻴﻴر أو اﻝﺘﺤول اﻝﺘ ﻴﺸﻤﻠﻬﺎ  ﺔ ﺘطﺒﻴق اﻝﺘﺴوﻴق واﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن ﺘﺤدﻴدﻫﺎ ﻓﻲ اﻷﺴطر اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل ﺘﻘدﻴم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻨﻘﺎط اﻝﺘﻲوﻓﻠﺴﻔ ﺠوﻫرﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺴﺎر  تﺘﺤوﻻدث ﻤن ﻫو ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﺘﻐﻴﻴر وذﻝك ﻝﻤﺎ ﺤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﻤﻜن أن ﻨﻌﺘﺒر أن اﻝﺘﺴوﻴق   واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺴوﻴق ﺘاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝﻔرق ﺒﻴن اﻝ  ز...(.)اﻹﻨﺘرﻨت، اﻝﻔﺎﻜس، اﻝﻤﺤﻤول، اﻝﺘﻠﻔﺎﺒﻴﻨﻬﺎ ﻓﻀﺎء اﻓﺘراﻀﻲ ﺒﻤﺨﺘﻠف وﺴﺎﺌﻠﻪإذن ﻋن ﺒﻴﺌﺔ وأدوات ﻴﺠﻤﻊ  ﻨﺘﺤدث  ﻝﻠﺘﺴوﻴق ﻓﻨﺤن وﻨﻴﺔاﻹﻝﻜﺘر ﻋﻠﻰ اﻝرﻀﺎ اﻝﻤرﻏوب ﺒﻔﻌﺎﻝﻴﺔ وﻜﻔﺎءة أﻜﺜر ﻤن اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﻴن وٕاذا أﻀﻴﻔت ﺼﻔﺔ  ل ﺎﻝﺘﺴوﻴق ﻫو اﻝﻤﻔﺘﺎح ﻝﺘﺤﻘﻴق أﻫداف اﻝﻤؤﺴﺴﺔ وﻴﺸﻤل ﺘﺤدﻴد اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝﺴوق اﻝﻤﺴﺘﻬدف واﻝﺤﺼو ﻓ  ".اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺠدﻴدة ﺘﺴﻤﻰ "اﻝﺘﺴوﻴق  أﺴﻠوبوٕاﻴﺠﺎد ﺤﻠول ﻝﻤﺸﺎﻜﻠﻬﺎ وأﺨرﺠت  ﻲ ﺘطوﻴرﻓاﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ اﻝرﻗﻤﻴﺔ، إﻻ أﻨﻬﺎ ﻝم ﺘﺴﺘﺒﻌد أو ﺘﻨﻜر ﻨظرﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي، وٕاﻨﻤﺎ اﺴﺘطﺎﻋت  وﺠﻴﺎ إﺘﻤﺎﻤﻬﺎ، ﻓﻘد ﺘﺤوﻝت اﻝوظﺎﺌف اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ إﻝﻰ ﻤﻔﻬوم ﺠدﻴد وﺒﺎﺘت ﺘﺄﺨذ ﺸﻜﻼ أﻜﺜر ﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻤﻊ اﻝﺘﻜﻨوﻝ ق اﻝﺘﺴوﻴق ﺸﻬدت ﺘﻐﻴرا ﻤﻠﺤوظﺎ ﻓﻲ طﺒﻴﻌﺘﻬﺎ وﻤؤﻫﻼﺘﻬﺎ وﻓرص ﻨﺠﺎﺤﻬﺎ ﻓﻀﻼ ﻋن اﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﺘﻲ ﺘﻌو  ﻓوظﻴﻔﺔ ،ﻴﺔاﻝرﻗﻤ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي ﺒﻌد اﻝﺘﺤول اﻝذي ﺸﻬدﻩ اﻝﻌﺎﻝم ﻓﻲ ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﺠﺎﻻت ﺒﻔﻌل اﻨﺘﺸﺎر اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﻨﺘرﻨت ﺘطﺒﻴق ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﺨﺎﺼﺔ اﻹاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻨﺘﻴﺠﺔ اﻝﺘﺴوﻴق ق ﻴﻤﻜن اﻝﻘول أن وﻤﻤﺎ ﺴﺒ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .76-25: ص ص، 8002دار اﻝﻔﻜر اﻝﺠﺎﻤﻌﻲ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ،  .(3) .65ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، أﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم،  .(2) .593:صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، اﻝطﺎﺌﻲ، ﺤﺴﻴن د ﺒﻤﺤﻤد ﻋ .(1)                                    ﺴواق وﻤﻌرﻓﺔ أﺨﺒﺎرﻫم وﺨططﻬم اﻝﻤﺴﺘﻘﺒﻠﻴﺔ وأﺴﻌﺎر ﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻬم وﻤواﺼﻔﺎﺘﻬم.اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﻴن ﻓﻲ اﻷ ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ ، ﺤﺠم اﻝﺘﻌﺎﻤل وﻋﻠﻰ ﻨﺸﺎط اﻝﺒورﺼﺔ وأﺴﻌﺎر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﺘداوﻝﺔ ﻓﻲ ﺤﻴﻨﻪ رف ﻋﻠﻰ ﻤﻜن ﺘﺘﺒﻊ أﺨﺒﺎر اﻷﺴواق اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﻝﺘﻌﻜﻤﺎ أ وﻤوزﻋﻴن وﻏﻴرﻫﺎ. زﺒﺎﺌنأطراف ذات اﻝﺼﻠﺔ ﺒﻌﻤﻠﻬﺎ ﻤن  ﺎب ﻤﺒﺎﺸرا ﺒﻌﻤل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ واﺴﺘﻘط اﺘﺼﺎﻻﺘﻴﺴرت ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻷﺴواق واﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺘﺼل  ﻤﻊ ﺘطور أﺴﺎﻝﻴب اﻻﺘﺼﺎل وظﻬور ﺸﺒﻜﺎت اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت :ﻤرﺤﻠﺔ إﺠراء اﻝﺒﺤوث واﻝدراﺴﺎت اﻝﺘﻤﻬﻴدﻴﺔ- 1  (3) اﻝﺘﺎﻝﻲ: اﻝﻨﺤو  ﻰﺴﻴﺘم اﻝﺘطرق ﻝﻬذﻩ اﻝﻤراﺤل ﻋﻠ، و ﻏﻴرﻩ ﻤن اﻷﻨﺸطﺔ اﻷﺨرى... و  اﻝدﻓﻊ واﻹﻤداد وﻗواﻋد اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ذات اﻝﺼﻠﺔ ﺒﻬﺎ ﻜﻨظم  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺤﻴث أﻨﻬﺎ ﺠزء ﻻ ﻴﺘﺠزأ ﻤﻨﻬﺎ، ﻴﺘم ﺘﻐذﻴﺘﻬﺎ ﺒﺒﻌض ﻤراﺤل اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ " واﻝﺘﻲ ﻻ ﺘﻨﻔﺼل ﺒدورﻫﺎ ﻋن اﻝدورة اﻝﻜﺒرى اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻬﺎ "دورة اﻝﺘﺴوﻴق ﺘﺘﺴﻤﻴﻴﻤﻜن  اﻝﻘﻴﺎم ﺒﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤراﺤل اﻝﺘﻲ  - وﺘوﺠﻴﻪ ﻤن ﺘﺨطﻴط وﺘﻨﻔﻴذ وﺘﻘﻴﻴم-اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﺘطﻠب ﻋﻤﻠﻴﺔ إدارة اﻝﺘﺴوﻴق   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻤراﺤل اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث (2).ﻫداف اﻝﻤرﺠوةوﺼوﻻ ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻷ ﻤﻤﻜن  اﺴﺘﻐﻼلاﻝﻤﺎدﻴﺔ واﻝﺒﺸرﻴﺔ اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ أﺤﺴن  اﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺎتﻤﺎرﺴﺎﺘﻪ ﻋﻠﻰ وﺠود واﺴﺘﻐﻼل اﻝذي ﻴﻌﺘﻤد ﻓﻲ ﻤ ﻋﻜس اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي  ،إﻝﻰ أﻗل ﻗدر ﻤﻤﻜن اﺴﺘﺨداﻤﻬﺎاﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻷﺼول اﻝﻤﺎدﻴﺔ واﻝﺒﺸرﻴﺔ أو اﻝﺘﻘﻠﻴل ﻤن  ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝواﻗﻊ اﻻﻓﺘراﻀﻲ ﺤﻴث ﻴﺘم ﻏﺎﻝﺒﺎ اﺴﺘﺒﻌﺎد  اﺴﺘﺨدامﻋﻠﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻋﺘﻤﺎد ﻤﻤﺎرﺴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق  -   (1)زﻤﺔ ﺴﻠﻌﻴﺔ وﺨدﻤﻴﺔ ﻤﺘﻨوﻋﺔ ذات ﻗﻴﻤﺔ ﻤﻀﺎﻓﺔ.ﺘﻘدﻴم ﺤﺤﺎﺠﺎت واﻝرﻏﺒﺎت ﻤن ﺨﻼل اﻝ إﺸﺒﺎع وﻀﻤن ﻨﻔس اﻝﺘوﺠﻪ ﻝم ﺘﻌد اﻝﺘﺒﺎدﻻت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘدور ﺤول ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﺒﺎدل ﻤﻨﻔردة، ﺒل ﻴﺴﻌﻰ اﻝﻤﺴوﻗون ﻠزﺒﺎﺌن، ﻝﻋﻠﻰ اﻝﻨﺤو اﻝذي ﻴﺴﻬل ﺘﻘدﻴم اﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت ﺒﺄﺴﻌﺎر ﻤﻘﺒوﻝﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺘﺴوﻴق  اﻨﺨﻔﺎضظل  ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ  ﺔﻤﺌﻼﻤﺘﻬم ورﻏﺒﺎﺘﻬم واﻷﺴﻌﺎر ﺴﺘﺠﻴب ﻝﺤﺎﺠﺎﺘﻬﺎ واﻝﻌروض اﻝﺘﻲ وﻨاﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺘﺎﺠ إذ ﻴﺤدد ،طﻠﺢ ﻋﻠﻴﻪ "اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﻌﻜوس" ﺎﻝزﺒﺎﺌن وﺘﻨﺘﻬﻲ ﺒﻬم ﻓﻲ إطﺎر ﻤﺎ ﻴﺼﻓﺈن ﻫذﻩ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ ﺘﺒدأ ﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺒﺎدل اﻝﺘﻘﻠﻴدي ﺘﺒدأ ﺒﺎﻝﻤﺴوﻗﻴن وﺘﻨﺘﻬﻲ ﺒﻬم ﺒﺴﺒب ﺘﺤﻜﻤﻬم اﻝﻜﺎﻤل ﺒﻬذﻩ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ، أﻤﺎ ﻓﻲ اﻝﺘﺴوﻴق  -   إﻝﻰ: ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ  اﻝﺒﻴﻊ. ﻗﺒل أو أﺜﻨﺎء أو ﺒﻌد اءﺔ ﻤن ﻤراﺤل اﻝﺸراء ﺴو ﻠﻓﻲ ﻜل ﻤرﺤ اﻝزﺒﺎﺌنﻨﺴﺒﻴﺔ ﻝﺨدﻤﺔ ﻝﺘزاﻴد اﻷﻫﻤﻴﺔ ا -   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  ﺘﻲ:ﻴﺠب إﺘﺒﺎع اﻵاﻝﺘﺤدي ﻫذا وﻝﻤواﺠﻬﺔ  ،اﻝﻤؤﺴﺴﺔ وﻤﺸﺘرﻴن داﺌﻤﻴن وﻤﺘﻔﺎﻋﻠﻴن ﻤﻊ  زﺒﺎﺌنﻤﺸﺘرﻴن، ﻓﺎﻝﻤﺸﻜﻠﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘﻜﻤن ﻓﻲ ﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﺤوﻴل زوار اﻝوﻴب إﻝﻰ  وﻴل اﻝزاﺌرﻴن إﻝﻰ : ﻤن ﻀﻤن طرق ﻗﻴﺎس ﻓﺎﻋﻠﻴﺔ اﻝﻤوﻗﻊ ﻗدرﺘﻪ ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻤرﺤﻠﺔ ﺘﺤوﻴل اﻝزاﺌر إﻝﻰ ﻤﺸﺘري- 5  أن ﻤواﺠﻬﺔ ﻫذا اﻝﺘﺤدي ﺘﺘطﻠب اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺄﻤرﻴن ﻫﻤﺎ: اﻝﺘروﻴﺞ ﻝﻠﻤوﻗﻊ، ﺠذب اﻝزاﺌرﻴن ﻝﻠﻤوﻗﻊ. ﻫذا  ﻴﺤﺘﺎج إﻝﻰ ﺘﺨطﻴط ﻤﺴﺒق ﺤﺘﻰ ﻴﺄﺘﻲ ﺒﺜﻤﺎرﻩ، ﻤﻌﻨﻰ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲإﻝﻜﺘروﻨﻲ أﻴﻀﺎ، ﺒﻤﻌﻨﻰ أن اﻝﺘﺴوﻴق  زﺒون إﻝﻰ  وﺤﺘﻰ ﻴﺘم ﺘﺤوﻴﻠﻪ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻬدف إﻝﻰ ﺠذب اﻝﻤﺘﺴوق  إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔﻝﺼﻴﺎﻏﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﺤﺘﺎج اﻝﺘﺴوﻴق  ﻤن أﺠل ذﻝك  ،ﺘﺼﻔﺤﻪ واﻝﺒﻘﺎء ﻓﻴﻪ أﻜﺜر وﻗت ﻤﻤﻜنﻝﺒﺤﺜﻬم ﻋﻨﻪ ﻻﺒد أن ﻴﻜون اﻝﻤوﻗﻊ ﺠذاب ﺤﺘﻰ ﻴﻐرﻴﻬم  د ، ﺜم ﺒﻌﻓﻲ اﻝﺒﺤث ﻋن اﻝﻤوﻗﻊ ﻻﺒد ﻤن اﻝﺘروﻴﺞ ﻝﻪ أوﻻ ﺤﺘﻰ ﻨوﻓر اﻝﻌﻠم ﺒوﺠودﻩ اﻹﻨﺘرﻨتﻓﺤﺘﻰ ﻴﺒدأ ﻤﺴﺘﺨدم   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲدورة اﻝﺘﺴوﻴق  ﻤنﻴرﺘﺒط ﺒﻬذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﺒﻴﻨﻤﺎ اﻝﺘﺤدي اﻝﺜﺎﻨﻲ ﺒﺎﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺨﺎﻤﺴﺔ  ﻷول اوﻤن اﻝواﻀﺢ اﻝﺘﺤدي ، ن ﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤؤﺴﺴﺔوﺘﺤوﻴل اﻝزاﺌرﻴن إﻝﻰ ﻤﺸﺘرﻴ ﺴﺴﺔاﻝﻤؤ ﻤﺘﺴوﻗون ﻝزﻴﺎدة ﻤوﻗﻊ  ذب ﻴﻔﻴﺔ ﺠﻜﺘﺤدﻴﻴن أﺴﺎﺴﻴﻴن ﻫﻤﺎ:  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻴواﺠﻪ اﻝﺘﺴوﻴق ﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺘروﻴﺞ ﻝﻠﻤوﻗﻊ وﺠذب اﻝزاﺌرﻴن ﻝﻪ- 4  ﻤﺸﻜل وﻻﺒد ﻤن ﻤراﻋﺎة ﺘﻜوﻴن ﺼورة ﺘوﺤﻲ ﺒﺎﻝﺜﻘﺔ واﻷﻤﺎن ﻓﻲ اﻝﻤﺘﺠر وﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻪ وﻜل ﻤﺎ ﻴﻘدﻤﻪ. د أي ﺤﻴث ﻴﺠب أن ﻴدرك ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ ﻤﺘﺤرﻜﺔ وﻤرﻨﺔ وﻻ ﺘوﺠ اﻝزﺒونﺒواﺠﻬﺔ اﻝﻤﺘﺠر وﺒﻤﺎ ﺘﺤﻘﻘﻪ ﻤن إدراك ﻝدى  ﺘﻤﺎم ﻬﺎ، ﻓﻤن اﻝﻀروري اﻻﻫﻋﻠﻴوﻤن أﻫم ﻋواﻤل ﻨﺠﺎح اﻝﻤﺘﺠر اﻝﺘﺨطﻴط ﻝﻠﺼورة اﻝذﻫﻨﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴرﻏب أن ﻴظﻬر   ."eciffo tfosorciM" وﻗﻊﻤ واﻗﻊ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﺜلﻤﻴد ﻤن اﻝوﻫﻨﺎك اﻝﻌد ،ﻝﺘﺼﻤﻴم ﺼﻔﺤﺎت ﺨﺎﺼﺔ ﺒﻬﺎ ام ﺴﺘﺨداﻻ، وﻴﻤﻜن أن ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ أدوات ﺴﻬﻠﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﻤﻬﺎرات اﻝﺒﺸرﻴﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻴﺎم ﺒذﻝك ﻝدى  ﻨظم اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﺘﺨﺼﺼﺔ وذﻝك ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﻋدم ﺘواﻓر  ﻤؤﺴﺴﺎتﺒﺈﺤدى  اﻹﻨﺘرﻨتﻋﻠﻰ ﺸﺒﻜﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻗﻊ : ﻴﻤﻜن اﻻﺴﺘﻌﺎﻨﺔ ﻓﻲ ﺘﺼﻤﻴم ﺼﻔﺤﺔ أو اﻝﻤﻤرﺤﻠﺔ ﺘﺼﻤﻴم وٕاﻨﺸﺎء اﻝﻤوﻗﻊ وﺘﻜوﻴن ﺼورة ذﻫﻨﻴﺔ ﻝﻪ- 3  اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ. ل ﺴﻴﺘرﺠم ﻤن ﺒﻌد ﻓﻲ ﺤﺠم اﻝﻤوﻗﻊ وﻤﺎ ﻴﺤﺘوﻴﻪ وﻤﺎ إﻝﻰ ذﻝك ﻤن اﻝﺠواﻨب اﻝﺘﻲ ﺴﻴﺘم ﺘﻨﻔﻴذﻫﺎ ﻓﻲ  اﻝﻤراﺤﺞ اﻝﻤزﻴ اﻝﻤﻨﺎﻓس، وﻴﺠب أن ﻴﺘم ﻓﻲ ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﺘﺨطﻴط اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ اﻝﻤﻨﺎﺴب ﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝدراﺴﺎت، ﻷن ﻫذاﻤواﺠﻬﺔ وﻴﺠب وﻀﻊ ﺨطﺔ طوﻴﻠﺔ اﻷﺠل ﺤﺘﻰ ﻴﺴﺘطﻴﻊ أن ﻴﺘﻘدم اﻝﻤﺘﺠر ﻝﻸﻤﺎم وﻴﺤﻘق إﻴرادات ﻤﺘزاﻴدة ﻓﻲ   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔاﻹﺠﺎﺒﺎت وﺘﺤﻠﻴﻠﻬﺎ  ﻴﺘم وﻀﻊ  ﻩ ، وﺒﻨﺎء ﻋﻠﻰ ﻫذاﻝﻤﻨﺎﻓﺴﻴن؟ ...  ﻜﻴف ﻨﺠدﻩ؟ ﻜﻴف ﺴﻴﺠد ﻤوﻗﻌﻨﺎ؟ ﻤن ﻫم؟ اﻝزﺒونﻤﻨﻬﺎ: ﻤن ﻫو  ﺔاﻷﺴﺌﻠ ﻌدﻴد ﻤن اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺤﻠﻴﻼت اﻷوﻝﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻬدف إﻝﻰ اﻝﺘﺒدأ اﻝﺨطوة اﻷوﻝﻰ ﺒﺈﺠراء ، و ﻝﻨﺸﺎط اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲا ﻨطﻼق ااﻝذي ﺴﻴﻤﺜل ﻨﻘطﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﺘم اﻝﺘﺨطﻴط ﻝﻠﻤوﻗﻊ  ﺒﺤﻴث، ﺠﻤﻌﻬﺎﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﺒﺤوث واﻝدراﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘم  اﺘﺠﻲ ل اﺴﺘر ﺔ ﺘﺤﻠﻴﻴ: ﺘﺘطﻠب ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺨطﻴط اﻝﻘﻴﺎم ﺒﻌﻤﻠاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲط اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ ﻝﻠﺘﺴوﻴق ﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺘﺨطﻴ- 2  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 ﻝﻶراءﺴواء ﻋن طرﻴق ﺘﺨﺼﻴص ﻤﻜﺎن ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ  ،ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﻫذﻩ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت زﺒﺎﺌﻨﻬﺎو  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺒﻴن  وﻴﺘطﻠب ذﻝك ﺘوﻓﻴر ﻋﻤﻠﻴﺎت اﺘﺼﺎل ﻤﺒﺎﺸرة  ،اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤوﻗﻊ ﻓﻲ ﺘوﺜﻴق اﻝﻌﻼﻗﺎت ﻤﻊ ﺤول ﺘﺤﺴﻴن اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ  ﺤول اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺤﺼﻠوا ﻋﻠﻴﻬﺎ أو أي ﻤﻘﺘرﺤﺎت  اﻝزﺒﺎﺌنراء آع ﻼﻜﻤﺎ ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﻐذﻴﺔ اﻝﻌﻜﺴﻴﺔ واﺴﺘط  ﺠﻤﻌﻬﺎ ﻤن ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﻤﺘﺎﺒﻌﺔ ﻤﻤﺎ ﻴﺤﻘق زﻴﺎدة ﻨﺠﺎﺤﻪ وٕاﻴراداﺘﻪ.  ﻝﺘﻲ ﺘماﻋﻠﻴﻪ وﺘﻘدﻴم اﻝﺘوﺼﻴﺎت واﻻﻗﺘراﺤﺎت اﻝﻤﻤﻜﻨﺔ ﺒﻨﺎء ﻋن ﻨﺘﺎﺌﺞ ﺘﺤﻠﻴل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  ﺔاﻝﺘﻌدﻴﻼت اﻝﻤﻼﺌﻤ ﺨﺎل وذﻝك ﻤن ﺨﻼل إدف ﻋﻠﻰ ﻨﻘﺎط ﻀﻌﻔﻪ وﻗوﺘﻪ ﺒﻌد اﻝﺘﻌر اﻝﻤوﻗﻊ  طوﻴر، وذﻝك ﻝﺘودرﺠﺔ اﻝﻨﺠﺎح ﻓﻲ إرﻀﺎﺌﻬم ﻝزﺒﺎﺌناﻗﺔ ﻤﻊ ﺘﻘﻴﻴم اﻝﻌﻼو  ﻪﺘﻘﻴﻴﻤﺘﻘوم اﻹدارة ﺒﻤﺘﺎﺒﻌﺔ اﻝﻤوﻗﻊ ﺒﺸﻜل ﻤﺴﺘﻤر ﺒﻬدف : ﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺘﻘﻴﻴم واﻝﺘطوﻴر- 8  ﻓوري. ﺒﺸﻜل  اﻝزﺒﺎﺌنﺴﺎﻋﺔ وﺒﺸﻜل ﻴﺴﻤﺢ ﺒﺤل ﺠﻤﻴﻊ ﻤﺸﺎﻜل  42اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺼﻤﻴم ﻤوﻗﻊ ﻴوﻓر اﻝﺨدﻤﺔ  ﻤﻊ وﻨﻲاﻹﻝﻜﺘر واﻝﺒرﻴد  ﻜﺎﻝﻬﺎﺘف ﺎﻝزﺒﺎﺌنﻷﺨرى ﻝﻼﺘﺼﺎل ﺒﻋدم اﻝﺘﺴرع ﻓﻲ إﻝﻐﺎء اﺴﺘﺨدام وﺴﺎﺌل اﻝﻤﺴﺎﻋدة ا-  .ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ف اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻫدااﻷﺘواﻓﻘﻬﺎ ﻤﻊ ﻝﻠﻘﻴﺎس، و  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝزﺒونﻼﻗﺎت ﻤﻊ ﺘﺄﻜد ﻤن ﻗﺎﺒﻠﻴﺔ أﻫداف ﻨظﺎم إدارة اﻝﻌاﻝ-  وأن ﻴراﻋﻲ ﻫذا اﻝﻨظﺎم اﻝﻨﺼﺎﺌﺢ اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: اﻝزﺒﺎﺌنﻝﺘﺄﻤﻴن ﺒﻴﺎﻨﺎت  ﻴﺔ و ﻝﻤﻊ وﻀﻊ أو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝزﺒون، ﻝذﻝك ﻻﺒد ﻤن ﺘطوﻴر ﻨظﺎم ﻹدارة اﻝﻌﻼﻗﺎت ﻤﻊ اﻝزﺒﺎﺌنﻤﺨزن ﺒﻴﺎﻨﺎت  ﺄﻤﻴن ﻨظﺎم ﺘت اﻝﻤﺘﻐﻴرة، وﻤن ﻀﻤن أﻫم اﻝﺘﻬدﻴدات اﻝﺘﻲ ﺘواﺠﻪ ﻫذا اﻝإدارة اﻝﻌﻼﻗﺎت ﺒﺸﻜل ﻤرن ﻴﻘﺎﺒل اﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎ ﻊ ﻨظم ﺒﺘﺤدﻴد أﻫداﻓﻪ أوﻻ ﺜم ﺘﺤدﻴد اﻝﻔرص وﺘﻔﻬم اﻝﺘﻬدﻴدات اﻝﻤﺤﻴطﺔ ﺒﻪ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻫﺘﻤﺎﻤﻪ ﺒﺤﻴث ﻴﺘم ﺘطوﻴ ﻴق ن اﻝﺘﺴو ﻓﻼﺒد أن ﻴﻘوم اﻝﻤﺴؤول ﻋ ،ﻪ إﻝﻰ ﻗﺴم ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻝﻴﺘﻌﺎﻤل ﻤﻌﻪﻴﻌﻬد ﺒاﻝﻌﻼﻗﺎت  ة ﻫذﻩ ﻨﺎﻤﺞ ﺠﺎﻫز ﻹدار ﻓﻼ ﻴﻜﻔﻲ ﺸراء ﺒر  ،اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤﺠﺎل واﻝﺘﻲ ﺘﺴﻌﻰ ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻝرﺒﺢ ﻋن طرﻴق ﺘﺤﺴﻴن ﺨدﻤﺔ  ا ﻓﻲ ﻫذ اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ: ﻻﺒد ﻤن وﻀﻊ ﻝﺘﻜرار اﻝﺸراء اﻝزﺒونﻤرﺤﻠﺔ ﺘﻜوﻴن ودﻋم اﻝﻌﻼﻗﺎت ﻤﻊ - 7  .ﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔارة اﻝﻤواد ﻹﺘﻤﺎم ذﻝك ﻤن اﻝﺠﻬﺔ اﻝﻤﺴؤوﻝﺔ ﻋن اﻝﺘوزﻴﻊ اﻝﻤﺎدي ﺒاﻝﻤﺸﺘرﻴﺎت واﻝﻤﺨﺎزن أو إد رﺘﻲ اﺴﺘﻜﻤل ذﻝك ﺒﻨظﺎم دﻓﻊ إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﺸﻜل ﻜﺎﻤل، أﻤﺎ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻓﻼﺒد ﻤن اﻝﺘﻨﺴﻴق ﻤﻊ إدا ذا ﺴﺘﻐﻨﺎء ﺘﻤﺎﻤﺎ ﻋن أي اﺤﺘﻜﺎك ﻤﺎدي ﺨﺎﺼﺔ إاﻻﻴﻤﻜن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﺒﺎع، ﻓﻔﻲ ﺤﺎﻝﺔ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت  ﻌﺔ ﻝﻤﻨﺘﺠﺎت، وﺘﺘوﻗف ﻫذﻩ اﻹﺠراءات ﻋﻠﻰ ﻨوع وطﺒﻴاﻤﺴﺘﻨدات وطرﻴﻘﺔ ﺴداد وﺘﺴﻠﻴم اﻝ وﻋنﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺸراء  ﺎدﻩ ن إرﺸﻤ: ﺒﻌد اﻝﻨﺠﺎح ﻓﻲ ﺘﺤوﻴل اﻝزاﺌر إﻝﻰ ﻤﺸﺘري ﻻﺒد ﻤرﺤﻠﺔ إﺘﻤﺎم ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺸراء وﺘﺴﻠﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت- 6  ﺘواﻓر اﻝﺨﺒرة اﻝﻼزﻤﺔ ﻝﺘﺴﻬﻴل اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﻤوﻗﻊ.-  و ﻋﻠﻰ اﻷﻗل ﻤواﺌﻤﺔ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﻴن ﻓﻲ اﻝﺴﻌر.أ ﻴﺔﺘﺤطﻴﻤﺘﻘدﻴم ﻋروض ﻤﻨﺎﻓﺴﺔ -  ﺠذب اﻝزاﺌر ﻝﻠﺸراء.ﻝﺘﻘدﻴم ﻋرض ﻗﻴم و ﻤﻐزى ﻓﻲ اﻝﺼﻔﺤﺔ اﻝرﺌﻴﺴﻴﺔ ﻝﻠﻤوﻗﻊ  ﻀرورة-  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .663-263، ص ص: ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، ﻨﺒﻴﻠﺔ ﻋﺒﺎس،  .(1)                                    ﺒﺸﺄن اﻝﺠواﻨب اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﺴﻌر. اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻴﻤﻜن أن ﻴﻤﺘد ﻝﻴﺘﻀﻤن اﻝﺘﻔﺎوض ﻤﻊ  دور ﺒﺎﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ووﻀﻊ اﻝﻤﻜوﻨﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤﻨﺘﺞ، ﻓﺈن ﻫذا اﻝ اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﻴن ﻤن ﺨﻼل ﻤد  ﺎ ﻓﻲ را ﻨﺸطﻴﻠﻌب دو  اﻝزﺒونواﻝﺸروط اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺘﻌﺎﻗد وطرق اﻝدﻓﻊ واﻝﺘﺴﻬﻴﻼت اﻻﺌﺘﻤﺎﻨﻴﺔ اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ، وطﺎﻝﻤﺎ أن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺄﺴﻌﺎر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨﺼوﻤﺎت  اﻹﻨﺘرﻨت: ﺘﺘﻴﺢ ﺸﺒﻜﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘﺴﻌﻴر اﻝﻤﻨﺘﺞ-2  .ﺘﻪﺘﻜون أﻜﺜر ﻗدرة ﻋﻠﻰ ﺨدﻤ ﺤﺘﻰ  ﻩﺤدﻰ ﻋﻠ زﺒونأن ﺘﺴﺘﺨدم ﺘﻠك اﻝﺘﻘﻨﻴﺎت ﻓﻲ ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﺤﺴب اﺨﺘﻴﺎرات ﻜل  ﻝﻤﻌظم اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻝﻔرﺼﺔ ﻝوﺠﻲ اﻝﺘﻜﻨو وﻴﺘوﻗﻊ ﻤﺴﺘﻘﺒﻼ أن ﻴﺘﻴﺢ اﻝﺘطور ا ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝذي ﻴطﻠﺒﻪ ﻤﺜل اﻝﺴﻴﺎرات اﻝدراﺠﺎت واﻷﺠﻬزة  ﺞ ﻓﻲ وﻀﻊ اﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤﻨﺘ اﻝزﺒونﻓﻲ ﺘطﺒﻴق ﻨﻔس اﻝﻔﻜرة ﻤن ﺨﻼل ﻤﺸﺎرﻜﺔ  اﻝﺘﺠﻤﻴﻌﻴﺔ ﻗد ﻨﺠﺤت ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﺼﻨﺎﻋﺎت  ﺎ، وﻴﻼﺤظ أن اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﺈﻨﺘﺎج ﺴﻠﻌاﻝزﺒونﺤﺴب طﻠب  ﻬﺎ ﺘﺼﻤﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وﻤﻜوﻨﺎﺘﺒاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﻤوﺴﻴﻘﻰ ﻴﻤﻜﻨﻬم أن ﻴﻘوﻤوا ، ﻤﺠﺎل اﻝﺨدﻤﺎت ﻤﺜل اﻝطﻴران ﻲ ﻓ ﺴﺴﺎتﻤؤ اﻝﺔ اﻝﺘﻲ ﻴرﻏﺒﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺘﺞ، ﻓﻌﻠﻰ ﺴﺒﻴل اﻝﻤﺜﺎل ﻓﺈن ﻔأن ﻴﻘوم ﺒﺘﺤدﻴد اﻝﻤﻜوﻨﺎت واﻹﻀﺎﻓﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠ زﺒونﻝﻠ ﻴﻤﻜن اﻹﻨﺘرﻨتﻤن ﺨﻼل ﺸﺒﻜﺔ ﻓ، زﺒونﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﻔردﻴﺔ ﻝﻠاﻻﺒﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت وﻓق  ﺒﺎﻝﻘﻴﺎماﻝﻤؤﺴﺴﺎت  ﻝﻠﻌدﻴد ﻤن ﺎﻓرﺼﻝوﺠﻴﺔ اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﺒﻤﺴﺎﻋدة اﻝﺤﺎﺴوب : أﺘﺎﺤت أﺴﺎﻝﻴب اﻝﺘﻜﻨو ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت-1  (1)اﻝﻨﺤو اﻝﺘﺎﻝﻲ: وذﻝك ﻋﻠﻰ ( اﻝزﺒون، اﻝﺘﺴﻠﻴم وأﺨﻴرا ﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ)اﻝﺘروﻴﺞ، اﻹﻨﻔﺎق، اﻝﺘﻌﺎﻗد، اﻝدﻓﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة  ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت أو اﻝﺨدﻤﺎت ﺨﻼل ﻜﺎﻓﺔ ﻤراﺤل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨطﺎق وﻤﺠﺎﻻت اﺴﺘﺨدام اﻝوﺴﺎﺌل  اﺘﺴﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺠﺎﻻت اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝﻔرع اﻷول:  ﺎ ﻓﻲ اﻝﻔرﻋﻴن اﻝﻤﺘﺒﻘﻴﻴن ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ:اﻝوﺴط اﻻﻓﺘراﻀﻲ ﻨﺒﻴﻨﻬ ﻲ ﻓ، وﻝﻪ ﻓرص ﻜﺜﻴرة رﻏم اﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘواﺠﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻓﻲ ﻓرع ﻤﺠﺎﻻت اﻝﺘﺴوﻴق  ﺴﻨوﻀﺤﻬﺎ واﻝﺘﻲ ( ...، ﻤﺤرﻜﺎت اﻝﺒﺤثاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، اﻝﺒرﻴد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ)اﻝﻤوﻗﻊ  اﺴﺘﺨداﻤﺎت ﻋدة ﻝﺘﻌدد أدواﺘﻪ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺤﻤﺎﻴﺔ ﻫذﻩ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت، وأﺼﺒﺤت ﻝﻪ  ﺘطور ﻨظمو اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﺤﻠﻴﺔ واﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ  أﺴﺎﺴﻴﺎ ﻤن واﻗﻊ ﻤﻌﺎﻤﻼت اﻝﺤﻴﺎة اﻝﻤﻌﺎﺼرة وذﻝك ﺒﻌد أن ﺘطورت ﻨظم ﺠزء ً اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأﺼﺒﺢ اﻝﺘﺴوﻴق   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﻤﺠﺎﻻت وﻓرص اﻝﺘﺴوﻴق   اﻝزوار ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒذﻝك.  اﺴﺘﺨدام ﻤﻠﻔﺎت ﻝﺠﻤﻊ ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺸﺨﺼﻴﺔ ﻋن و  ﻬمﻝﺘﻠﻘﻲ ﺸﻜﺎوﻴ زﺒونﻤﻘﺘرﺤﺎت أو ﺘﺨﺼﻴص ﺒرﻴد ﺨﺎص ﻝﻠاﻝو   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .82-72، ص ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق أﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم، .(1) اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وطرﻴﻘﺔ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻌﻬﺎ. ﻝﻔﻬم  أﻤﺎﻤﻬم ﺨﺘﻠف اﻝظواﻫر واﻝﻤﺸﻜﻼت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ، ﻤﻤﺎ ﻴﻜﺸف وﻴﻨﻴر اﻝطرﻴقﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻋن طرﻴق إﻤداد اﻝﻘﺎﺌﻤﻴن ﻋﻠﻰ إدارﺘﻬﺎ ﺒﻜﺎﻓﺔ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﺘﻔﺴﻴر ﻤ ﻴﺔ ات اﻝﺘﺴوﻴﻘاﻝﻤﺴﺘﺤدﺜﺔ ﻝﺠﻤﻊ وﺘﺴﺠﻴل وﺘﺤﻠﻴل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق، وذﻝك ﻝﺘرﺸﻴد اﻝﻘرار  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﻘﺼد ﺒﻪ اﻝﻨظﺎم اﻝذي ﻴﺴﺘﺨدم اﻝوﺴﺎﺌل  ∗                                    أﺴﺎﺴﻴﺔ ﺘطرﻗﻨﺎ إﻝﻰ ﻤﻀﻤوﻨﻬﺎ ﻓﻲ ﻜل ﻤﺠﺎل ﻤن اﻝﻤﺠﺎﻻت اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ. إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻀم ﻋدة وظﺎﺌف ﺘاﻝﻤﻌﺎﺼرة  وظﻴﻔﺔ ﻜﻠﻴﺔ ﻤن وظﺎﺌف اﻝﻤؤﺴﺴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒق ﻨﻼﺤظ أن اﻝﺘﺴوﻴق ﺨﻼل ﻤﺎ ﺴﻤن و  .(1)ﻋن ذﻝك ﻜﻠﻪ ﺘوﺼﻴﺎت اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ، ﺜم ﻜﺘﺎﺒﺔ ﺘﻘرﻴر اﻝاﻝﺒﻴﺎﻨﺎت وﺘﺤدﻴد ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ... إﻝﻰ ﻏﺎﻴﺔ اﻝﺘوﺼل إﻝﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ واﻗﺘراح اﻝﺨطوات ﺘﺘﻤﺜل أﻫﻤﻬﺎ ﺒﺼﻔﺔ أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻓﻲ: ﺘﺤدﻴد اﻝﻤﺸﻜﻠﺔ، ﺘﺤدﻴد وﺘطوﻴر ﻓروﻀﻬﺎ، ﺘﺤدﻴد ﻨوع وﻤﺼﺎدر اﻝﺒﺤث اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻤن ﺨﻼل ﺘطﺒﻴق اﻝﻌدﻴد ﻤن  ﻋﻠﻰ اﺴﺘﺨدام أﺴﻠوب اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲإذ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺒﺤث اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ   ﺘﺘﻨﺎول ﺒﺎﻝدراﺴﺔ واﻝﺘﺤﻠﻴل ﻗﻀﺎﻴﺎ اﻝﺴوق اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ، ﻜﺎﻝﻘﻀﺎﻴﺎ اﻝدﻴﻨﻴﺔ واﻝﺴﻴﺎﺴﻴﺔ واﻝﺼﺤﻴﺔ.ﺒﺤوث اﻝﺘروﻴﺞ، وﺒﺤوث اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻜﻤﺎ ﺘطرﻗت ﺒﺤوث اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﺘﻐطﻴﺔ ﻤﺠﺎﻻت أﺨرى، ﺤﻴث أﺼﺒﺤت ﻝﺘوزﻴﻊ، ا اﻝﺘﺴﻌﻴر، ﺒﺤوث ﺘوﺠد ﺒﺤوث اﻝﺴوق، ﺒﺤوث اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك، ﺒﺤوث اﻝدواﻓﻊ، ﺒﺤوث اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت، ﺒﺤوثﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤﺠﺎﻻت ﺒﺤﻴث ﻴﻤﻜن اﻝﺘﻤﻴﻴز ﺒﻴن أﻨواع ﻋدﻴدة ﻤﻨﻬﺎ ﺤﻴث ا ∗اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﺘﻐطﻲ ﺒﺤوث اﻝﺘﺴوﻴق   ﺘظﻬر ﻓﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﺨﺎﺼﺔ اﻝﻤﻌﻤرة ﻤﻨﻬﺎ. ﺔاﻝﺼﻴﺎﻨﺔ اﻝدورﻴﺔ وﻜﻴﻔﻴﺔ ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ أي ﻤﺸﻜﻠ اء وﻤواﻋﻴد إﺠر  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺤﺘوي ﻋﻠﻰ ﺠﻤﻴﻊ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺘﻌﺎﻤﻼﺘﻪ ﻤﻊ ﺘ زﺒونﻤﺴﺘﻘﻠﺔ ﻝﻜل  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﻠﻔﺎت  وٕاﻨﺸﺎء اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﻔرﺼﺔ ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻤﺎﻴز ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺨدﻤﺔ  زﺒوناﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺘﻔﺎﻋل اﻝﻠﺤظﻲ ﻤﻊ  ﻜﺒﻴر ﻤن در اﻝوﻴوﻓر اﻝﻘ ،ﻌد اﻝﺒﻴﻊاﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺒﻴﻊ ذاﺘﻬﺎ واﻨﺘﻘﺎل اﻝﻤﻠﻜﻴﺔ واﻨﺘﻬﺎًء ﺒﺨدﻤﺎت ﻤﺎ ﺒ ﻤرورا ﺒﺎﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم  ،ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد اﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت وﻤﺎ ﻴﻨﺎﺴب اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك )ﺤﺠم اﻝﻤﻨﺘﺞ، ﺨﺼﺎﺌﺼﻪ...( ﻤﺴﺎﻋدة ﻤن اﻝ ءاﺒد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝوﺴﺎﺌل  اﻝزﺒﺎﺌن: ﺘﺘﻨوع ﻤﺠﺎﻻت ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒﺎﺌنﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺨدﻤﺔ -5  .زﺒونﻴﻘوﻤون ﺒﺘوزﻴﻊ اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻝﻠ وﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﻫؤﻻء اﻝذﻴن  ﺘﺴوﻴقﻗد ﻴﻘﻠل إﻝﻰ ﺤد ﻜﺒﻴر ﻤن اﺴﺘﺨدام وﺴطﺎء ﺴﺎﻋﺔ، وﻓﻲ ﻨﻔس اﻝوﻗت  ﻋﺸرون و ﻋﻠﻰ ﻤدى أرﺒﻌﺔ  اﻝزﺒﺎﺌنﻴﻤﻜن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن اﻝﺘﻔﺎﻋل اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻤﻊ ﻤﺜﻼ  اﻹﻨﺘرﻨتﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت، ﻓﺎﺴﺘﺨدام  ﻨﻴﺔ واﻝزﻤﺎ ﻗدرا ﻋﺎﻝﻴﺎ ﻤن اﻹﺘﺎﺤﺔ اﻝﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺢ اﺴﺘﺨدام أﺴﺎﻝﻴب اﻝﺘﺴوﻴق ﻴ: ﻴﺘﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘوزﻴﻊ-4  اﻝﺒﻴﻊ ﺨﻼل ﻓﺘرة زﻤﻨﻴﺔ ﻤﺤددة. ﻤﻠﻴﺔ ﻋ طاﻝﻤواد اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ اﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ ﺒل وﺘﻘدﻴم ﺤزﻤﺔ ﻤن اﻷدوات اﻝﺘﺤﻔﻴزﻴﺔ ﻗﺼﻴرة اﻷﺠل واﻝﻤﺼﻤﻤﺔ ﻝﺘﻨﺸﻴو  ﻤﻌﻠوﻤﺎت ، وﻋرض ﻜﺎﻓﺔ اﻝاﻹﻨﺘرﻨتﺼﻤﻴﻤﻬﺎ ﺒﻨﻔﺴﻬﺎ أو ﺒﺸراء اﻝﻤواﻗﻊ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﺼﻔﺤﺎت  ﻊ ﺒﻜﺜﺎﻓﺔ ﻓﻲ اﻝﺘروﻴﺞ وذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﻝﻤواﻗ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ: ﺘﺴﺘﺨدم اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝوﺴﺎﺌل ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘروﻴﺞ-3  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  .28-87، ص ص: ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق أﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم، .(1)                                   واﻝﺴﻌﻲ ﻨﺤو  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ إرﻀﺎء ﻫؤﻻء ﻤن ﺒﺘﺸﻜﻴﻠﺔ اﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ، وﻫذا ﺒدورﻩ ﻴﻤﻜن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ  ، ذﻝك ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق اﻝزﺒﺎﺌن واﺤﺘﻴﺎﺠﺎتاﻝﺘواﺠد ﻋن ﻗرب ﺒﺎﻷﺴواق، اﻷﻤر اﻝذي ﻴوﻓر ﻝﻬﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن رﻏﺒﺎت  ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻓرﺼﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻴﺘﻴﺢ اﻝﺘﺴوﻴق ﺘﺤﺴﻴن ﺠودة اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت وزﻴﺎدة درﺠﺔ ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ-4 .اﻝزﺒونﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت ﻤن ﻤﻘر اﻝﻤؤﺴﺴﺔ إﻝﻰ  ﺸر ، وﻴﺘم ذﻝك ﻋن طرﻴق اﻝﺸﺤن اﻝﻤﺒﺎاﻝزﺒﺎﺌناﻝوﻓﻴرة، ﻤﻊ إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻝﺘﻠﺒﻴﺔ اﻝﺴرﻴﻌﺔ ﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت  رﺒﺎح ﻠﻴﻬﺎ اﻷاﻷﻤر اﻝذي ﻴزﻴد ﻤن ﻤﺒﻴﻌﺎﺘﻬﺎ وﻴدر ﻋ اﻝزﺒﺎﺌنﻹﺸﺒﺎع رﻏﺒﺎت واﺤﺘﻴﺎﺠﺎت  اﻹﻨﺘﺎﺠﻴﺔﺘوﺠﻴﻪ ﻋﻤﻠﻴﺎﺘﻬﺎ  ﻤن  ﻓﻲ ﻀوء ﻫذﻩ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺘﻤﻜن اﻝﻤؤﺴﺴﺎتو واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن،  اﻝزﺒﺎﺌنورﻏﺒﺎت  اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ﻤﻌﻠوﻤﺎت دﻗﻴﻘﺔ ﻋن ﻝﻜﺘروﻨﻲاﻹوﻴق ﻴوﻓر اﻝﻌﻤل وﻓﻘﺎ ﻝﻠﺘﺴ :واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن اﻝزﺒﺎﺌنورﻏﺒﺎت  ﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎتوﻓﻘﺎ  ﺎجاﻹﻨﺘﺘوﺠﻴﻪ -3 ﻨﻪ ﻴﻤﻜن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن زﻴﺎدة ﺤﺠم ﻨﺸﺎطﻬﺎ وزﻴﺎدة أرﺒﺎﺤﻬﺎ.أإﻝﻰ  ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔﻓﻲ ﻫذﻩ اﻷﺴواق، ﻫذا  ﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻋﻠﻰ ﻓﺘﺢ أﺴواق ﺠدﻴدة ﻝﻬﺎ ﻓﻲ ﺒﻌض اﻷﺴواق اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﻤﻤﺎ ﻴؤدي إﻝﻰ إﻴﺠﺎد ﻓرص ﻋﻤل ﺠدﻴدة ﻝﻋد ﻤﺎ ﻴﺴﺎﻜ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن ﺨﻼل اﻝﺘﻐطﻴﺔ اﻝﻜﺒﻴرة ﻝﺸﺒﻜﺔ اﻻﺘﺼﺎﻻت  واﺠز واﻝﻘﻴود اﻝﺠﻐراﻓﻴﺔﻨﺘﻴﺠﺔ إزاﻝﺔ اﻝﺤ ذﻝك و أو اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ، أﺴواق ﺠدﻴدة ﺴواء ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻤﺤﻠﻲ  إﻴﺠﺎد أﻜﺒر ﻤن اﻝﺘواﺠد ﻓﻲ اﻷﺴواق ﺤﻴث ﻴﻤﻜن ﺔ ﻠﻰ ﻤﺴﺎﻓﻤن اﻻﺴﺘﺤواذ ﻋ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻴﻤﻜن اﻝﺘﺴوﻴق اﺘﺴﺎع ﻨطﺎق اﻷﺴواق اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻌﺎﻤل ﻓﻴﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ-2 ﻬﺎ.وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ زﻴﺎدة رﺒﺤ اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻌﺎت واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﻤﻤﺎ ﻴؤدي إﻝﻰ زﻴﺎدة ﻤﺒﻴ اﻝزﺒﺎﺌن إﻝﻰ  اﻹدارﻴﺔ وﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺒﺎدل اﻝﺘﺠﺎري اﻝذي ﻴؤدي ﺒدورﻩ إﻝﻰ ﺘﺨﻔﻴض أﺴﻌﺎر ﺒﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻹﺠراءاتﻤن  ل ﻜﻜﻤﺎ ﺴﺎﻫم ﻓﻲ ﺘﺨﻔﻴض ﺘﻜﺎﻝﻴف  اﻹﻨﺘﺎجوﻴﺘرﺘب ﻋن ذﻝك ﺘﺨﻔﻴض ﻨﻔﻘﺎت اﻝﻤﺨزون ﻤن اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف  ،ﺒﺎﻝطﻠﺒﻴﺎت ﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ اﻝﻤﺨزون اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻋن طرﻴق ﺘﺨﻔﻴض اﻝوﻗت اﻝذي ﻴﺴﺘﻐرق ﻓﻲ ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت وا، ﻤﻊ إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﺘﻘﻠﻴل ﻤﺨﺎطر ﺘراﻜم اﻨﺨﻔﺎﻀﻬﺎﻀﺨﻤﺔ اﻷﻤر اﻝذي ﻴﻨﻌﻜس ﺒدورﻩ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف وﻴؤدي إﻝﻰ  ﻨﻲ ﺘﻤﻜﻴن ﻤن ﺘﻐﻴﻴر ﺸﻜل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻝﺘﻜون ذات ﻋﻤﺎﻝﺔ ﻗﻠﻴﻠﺔ دون ﺘﻘﻴد ﺒوﺠود ﻤواﻗﻊ ﺠﻐراﻓﻴﺔ ﻤﺤددة أو ﻤﺒﺎإﻝﻰ  ﺎﻓﺔﺒﺎﻹﻀاﻝﻤﺘﺎﺠر ﺒﺎﻝﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي،  اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺈﻨﺸﺎء وﺘﺠﻬﻴز وﺘﺸﻐﻴل :ﺘﻜﺎﻝﻴفاﻝ اﻨﺨﻔﺎض-1  (1)ﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ:ﻬﺎ ﻓﺴﻨﺘﻨﺎول أﻫﻤ ، ﻫذا اﻝﻌﺼرﺘوﻀﺢ وﺘﺒرز أﻫﻤﻴﺘﻪ ﻓﻲ  اﻝﻔرص ﻩ، إذ أن ﻫذﻜﻠﻲو ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝأ ﺠزﺌﻲﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝ ﺴواء ﻤﺘﻌددة و  ﺤدﻴﺜﺔ وﺘﻘﻨﻴﺎتﺒﺄﺴﺎﻝﻴب ﻴﺎة ﻝﻴﻐطﻲ أﻏﻠب ﻤﺠﺎﻻت اﻝﺤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ﻓرص تﻝﻘد اﻤﺘد  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻓرص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .78-28، ص ص: أﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق .(1)                                  واﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻠﻴل اﻷﺴواق واﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ اﻝﺴرﻴﻌﺔ ﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺘﻐﻴﻴر ﻓﻲ رﻏﺒﺎت وأذواق اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن، ﻓﻀﻼ ﻋن ﻬﻼك اﻝرﺌﻴﺴﻴﺔ وﺒﻤﺎ ﻴوﻓرﻩ ﻤن إﻤﻜﺎﻨﻴﺎت دﻋم ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝدوﻝﻲ اﻝوﺼول ﺒﻴﺴر وﺴﻬوﻝﺔ إﻝﻰ ﻤراﻜز اﻻﺴﺘ وﺒذﻝك ﻴﺴﺎﻋد ﺒﻤﺎ ﻴوﻓر ﻤن إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ  ،ﻓﻲ ظل اﻝﺘﻨﺎﻓس ﻓﻲ اﻷﺴواق اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ واﻻﺘﺠﺎﻩ ﻨﺤو ﻋﺎﻝﻤﻴﺔ اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﺤرةﻋن اﻝﻔوارق اﻝزﻤﺎﻨﻴﺔ واﻝﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﻓﻲ ﺸﻜل ﺠذاب ﺘﺘوﻓر ﻓﻴﻪ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن ﻜل اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت وﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻷﺴواق اﻝﺨﺎرﺠﻴﺔ ﺒﻌﻴدا  ﻓﻲ إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻝوﺼول إﻝﻰ وﺨﺎﺼﺔاﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘرض ﺤرﻜﺔ اﻝﺼﺎدرات ﻓﻲ اﻝدول،  ﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻌﺎﻝﺔ ﻓﻲ ﺤل اﻝﻜﺜﻴر ﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺴﺎﻫم اﻝﺘﺴوﻴق   :وطﻨﻲزﻴﺎدة اﻝﺼﺎدرات وﺘدﻋﻴم اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝ- 8 ﻰ ﻤواﺠﻬﺔ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﻓﻲ اﻷﺴواق اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ.وﺘﻜوﻴن اﻝﻜوادر اﻝﻤﺘﺨﺼﺼﺔ ﻓﻲ ذﻝك واﻝﺘﻲ ﺘﻜون ﻗﺎدرة ﻋﻠ د ﺎﻻت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺴﺘطﻴﻊ إﻋداﺠﺼﻨﺎﻋﺎت ﻤﺤﻠﻴﺔ ﺘﻌﻤل ﻓﻲ ﻤ وﻴﺘرﺘب ﻋن ذﻝك إﻨﺸﺎء ،اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت د ﻤن اﻝﻤﺸروﻋﺎت ﻝﻠدﺨول واﻝﻌﻤل ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ، وذﻝك ﻨظرا ﻝوﺠود ﺒﻨﻴﺔ أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻤن ﺸﺒﻜﺎت وﻗواﻋﻠﻜﺜﻴر ﻝﻓرص  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻴﺘﻴﺢ اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤن اﻝﻔرص اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻷﺴواق اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻤﺘﻘدﻤﺔ-7 ﻗل وﺤدة زﻤﻨﻴﺔ وﺒﺄﻋﻠﻰ درﺠﺔ ﻤن درﺠﺎت اﻷداء.أﻓﻲ  اﻝﺨدﻤﺎت وذﻝك ﻴﻜﻔل أداء اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔإﻝﻰ اﻝﺘوﺠﻪ ﻨﺤو اﻝﺤﻜوﻤﺔ  ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔوﻗﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﻬﺎ، اﻝﺸﻜﺎوي واﻝﻤﻌ ﻴر ﻤن ﻤﻤﺎ ﻴزﻴل اﻝﻜﺜﻤواطﻨﻴن ﺠدﻴدة ﺒﻴن اﻝﻘﺎﺌﻤﻴن ﻋﻠﻰ إدارﺘﻬﺎ وﺒﻴن اﻝ اﺘﺼﺎﻻتﻜﻤﺎ ﻴﺘﻴﺢ ﻓرص ﻓﺘﺢ ﻗﻨوات  ﺤﻜوﻤﻴﺔ،ﺘﺴﻴﻴر ﺤرﻜﺔ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﺒﻬذﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝو ٕاﺠراءات ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻝﺠﻤﻬورﻫﺎ ﺒﺼورة أﻓﻀل و  ﺎذج ﻨﻤﻤن ﻋرض  ﻬﺎﻜﻨﻜﻤﺎ ﻴﻤ ،اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت أﻤﺎﻤﻬم وﻜذﻝك أﻤﺎم اﻝﻤﺴﺘﺜﻤرﻴن ﺒﺸﻔﺎﻓﻴﺔ ﻜﺎﻤﻠﺔ ﺔﺤﺘﺎا ٕو  ﻴر ﻤن ﺘوﻓ ﻬﺎﻴﻤﻜﻨ ﻓﻬو ،وﺘﺒﺴﻴط إﺠراءاﺘﻬﺎ ﻤﻤﺎ ﻴﻴﺴر وﻴﺴﻬل اﻷﻋﻤﺎل واﻝﻤﻌﺎﻤﻼت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﻝﻠﻤواطﻨﻴن ﻤﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﺤﺴﻴن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺤﻜو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻴﺴﺎﻋد اﻝﺘﺴوﻴق ﺘﺤﺴﻴن ﻤﺴﺘوى أداء اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺤﻜوﻤﻴﺔ-6  (1):ﻓﻲ اﻵﺘﻲأﻫم ﻫذﻩ اﻝﻔرص  ﻓﺘﺘﻤﺜلﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻜﻠﻲ( )ا وطﻨﻲاﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺠزﺌﻲ( أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﻤﺴﺘوى اﻝ)ﻫذا ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﻤؤﺴﺴﺔ   ...ﺒذل اﻝﺠﻬد وﻀﻴﺎع اﻝوﻗت وزﻴﺎدة اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف واﻝﺘﻌرض ﻝﻠﺘﻠف واﻝﻔﻘدان واﻝﻀﻴﺎع ﻲ ﻫﻤﻬﺎ ﻓوﺘوﻓﻴر اﻝﺴﺠﻼت واﻝدﻓﺎﺘر، أﻤر اﻝذي ﻴﻘﻀﻲ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻌﺎﻤل اﻝورﻗﻲ وﻤﺎﻝﻪ ﻤن آﺜﺎر ﺴﻠﺒﻴﺔ واﻝﺘﻲ ﺘﻤﺜل أ ﻝﻤﺨﺎزن اوأﻋﻤﺎل  اﻹﻨﺘﺎجاﻝﺤﺎﺴب ﻝﺘﺨزﻴن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وﻤراﻗﺒﺔ  اﺘﺨﺎذ: ﻴﻤﻜن ﺘﻼﻓﻲ ﻤﺨﺎطر اﻝﺘﻌﺎﻤل اﻝورﻗﻲ-5 اﻝﺒﻴﻊ ﻤﻤﺎ ﻴؤدي إﻝﻰ ﺘﺤﺴﻴن درﺠﺔ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﻬذﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ. ﻼ ﻋن ﺘﺤﺴﻴن ﻤﺴﺘوى ﺨدﻤﺎت ﻤﺎ ﺒﻌد ﻀاﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻓ ﻤن ﺨﻼل ﺘﺤﺴﻴن ﺠودة ﻫذﻩ واﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬمإﺸﺒﺎع رﻏﺒﺎﺘﻬم   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .683-483: ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ،  .(1)                                   ﺠذاﺒﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺤﻴث ﺘﻜون ﺘﻠك اﻝﻤواﻗﻊ  ،دراﺴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔواﻝدرﺠﺔ ﻋﺎﻝﻴﺔ ﻤن اﻝﻜﻔﺎءة  ٕاﻝﻰو  صﻤﺘﺨﺼ إﻝﻰ ﺨﺒرات  ﺔﺤﺎﺠﺒ اﻹﻨﺘرﻨت: إن إﻨﺸﺎء ﻤوﻗﻊ إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤواﻗﻊ ﺘﺼﻤﻴم وﺘﺤدﻴث اﻝ-2 ة.واﻝﻔﻌﺎﻝﻴﺎت اﻝﺘﻨظﻴﻤﻴﺔ ﻤﻊ ﺘﺤدﻴث إﺠراءات اﻝﻌﻤل ﺒﻬﺎ ﺒﻤﺎ ﻴﺘﻤﺎﺸﻰ ﻤﻊ اﻝﺘطورات اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻤﺘﺠدد ﻷﻨﺸطﺔ إﻝﻰ إﻋﺎدة ﺘﻨظﻴم ﻫﻴﺎﻜﻠﻬﺎ ودﻋم ا ﺔ، ﻓﻬﻨﺎك ﺤﺎﺠﺔ ﻤﺎﺴﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎتاﻝﻬﻴﻜل واﻝﻤﺴﺎر واﻝﻔﻠﺴﻔﺔ اﻝﺘﻨظﻴﻤﻴﺔ  ﺘﻴﺔ ﻓﻲ داث ﺘﻐﻴرات ﺠوﻫرﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﺘﺤﺤإﺤﺘﺎج إﻝﻰ ﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق ن إ: اﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﻨظﻴﻤﻴﺔ-1  (1)اﻝﺘﺤدﻴﺎت ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ:ﺘﺤدﻴد أﻫم ﻫذﻩ  ﻨﻪ ﻴواﺠﻪ ﺒﻌض اﻝﺘﺤدﻴﺎت واﻝﺼﻌوﺒﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺤد ﻤن اﺴﺘﺨداﻤﻪ واﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻪ، وﻴﻤﻜن أاﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝرﻗﻤﻲ، إﻻ  اﻻﺘﺠﺎﻩ ﻨﺤو اﻝﻌوﻝﻤﺔ واﻝﺘﺤول إﻝﻰ ﻤن ﻓرص ﻜﺒﻴرة وﻤﺘﻨوﻋﺔ ﻓﻲ ظل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﻘدر ﻤﺎ ﻴوﻓرﻩ اﻝﺘﺴوﻴق    اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث  وطﻨﻲ.اﻝذي ﻴزﻴد ﻤن ﻨﺸﺎط ﻫذﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت وﻴﺴﺎﻫم ﻓﻲ ﺘدﻋﻴم اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝ ﻷﻤر ﻋﻼن واﻝﺘﻌرﻴف ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ، ااﻷﻋﻤﺎل، وﻜذﻝك ﻤزاﻴﺎ ﺨﻔض ﺘﻜﺎﻝﻴف ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝدﻋﺎﻴﺔ واﻹ ءاﻝﻼزﻤﻴن ﻷدا واﻝﻤﻜﺎن ﺘﺤﻘﻴق ذﻝك، ﻜﻤزاﻴﺎ اﻝوﻓرة ﻓﻲ اﻝوﻗت ﻋﻠﻰﻘدﻤﻪ ﻝﻬﺎ ﻤن ﻤﻤﻴزات ﻤﺘﻌددة ﺘﺴﺎﻋدﻫﺎ ﻴﻝك ﺒﻤﺎ ذوﻓﻌﺎﻝﻴﺔ، و  ة ﺎءﺔ ﺒﻜﻔاﻷﺴواق اﻝدوﻝﻴ اﺨﺘراقﻤﻜﻨﻬﺎ ﻤن ﻓﻲ ﺤرﻜﺔ اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ، ﺤﻴث ﻴ واﻝﻤﺘوﺴطﺔ اﻝﺤﺠم ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺸﺎرﻜﺔ اﻝﺼﻐﻴرة  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتأداة ﻓﻌﺎﻝﺔ ﻝدﻓﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻌﺘﺒر اﻝﺘﺴوﻴق ﻴﻤﻤﻜﻨﺔ، وﺒﻬذا  اﺴﺘﺜﻤﺎرﻴﺔاﻝدوﻝﻴﺔ ﺒﺄﻗل ﺘﻜﻠﻔﺔ  وﺘﺸﻐﻴل ﻤﺸروﻋﺎت ﺼﻐﻴرة وﻤﺘوﺴطﺔ اﻝﺤﺠم ﻋن طرﻴق اﻻﺘﺼﺎل ﺒﺎﻷﺴواق  إﻨﺸﺎءاﻝﺤر، ﺤﻴث ﻴﻤﻜﻨﻬم ﻤن  ﻌﻤل ﻴﺘﻴﺢ أﻤﺎﻤﻬم ﻓرص اﻝو ﻬﺎ وﻨﻝﻸﻓراد ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝوﺼول إﻝﻰ ﺒﻌض ﻤراﻜز اﻻﺴﺘﻬﻼك اﻝﺘﻲ ﻴرﻏﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ : ﻴﺴﻬل اﻝﺘﺴوﻴق إﻴﺠﺎد ﻓرص ﺠدﻴدة ﻝﻠﻌﻤل اﻝﺤر وزﻴﺎدة ﻗدرة اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺼﻐﻴرة واﻝﻤﺘوﺴطﺔ-01 ﻌون إﻝﻴﻪ.ﺘﻤﻨﻊ اﻻﺤﺘﻜﺎر وﺘﻘطﻊ اﻝطرﻴق ﻋﻠﻰ ﻤن ﻴﺴ ف ﻨﻬﺎ ﺴو اﻷﻤر اﻝذي ﻴؤدي إﻝﻰ ﻋدم دﻓﻊ ﻋﻤوﻻت ﻤرﺘﻔﻌﺔ ﻝﻼﺴﺘﻴراد، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﻨﻘل اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻷﻋﺒﺎء، ﻜﻤﺎ أ ء، دا ﻋن اﻝوﺴطﺎﻴﻤﻌﻘوﻝﺔ ﺒﻌ ﺒﺄﺴﻌﺎروأﺴرع، ﻤﻤﺎ ﻴدﻋم ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻤن اﻷﺴواق اﻝﺨﺎرﺠﻴﺔ  لأﺴﻬﺔ ﻋﻤﺎل واﻝﻤﻌﺎﻤﻼت ﺒطرﻴﻘﺒﺈﺠراء اﻷ ﻨﻬﺎ ﻤﺴﺎﻋدة وﺤدات اﻷﻋﻤﺎل ﻓﻲ ﻫذﻩ اﻝدوﻝﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻴﺎمﺄﻤن ﺸ ﻝﺘﻲ ﺎﻓﻴﺔ اﻓﻲ اﻝدوﻝﺔ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺸﻔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ: ﻴﺘرﺘب ﻋن ﺘطﺒﻴق اﻝﺘﺴوﻴق ﺘدﻋﻴم ﺠﺎﻨب اﻝواردات ﻓﻲ اﻝدوﻝﺔ-9 ﻓﻲ زﻴﺎدة اﻝﺼﺎدرات وزﻴﺎدة ﺤﺼﻴﻠﺘﻬﺎ ﻤن اﻝﻨﻘد اﻷﺠﻨﺒﻲ، ﻤﻤﺎ ﻴﺘرﺘب ﻋﻠﻴﻪ ﻤن ﺘدﻋﻴم اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝوطﻨﻲ.  ﺴرﻋﺔ ﻋﻘد وٕاﻨﻬﺎء اﻝﺼﻔﻘﺎت، ﻜل ذﻝك ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ إﻀﺎﻓﺔ ﻗدرات ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﻠدوﻝﺔ وﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻬﺎ اﻷﻤر اﻝذي ﻴﺴﺎﻫم   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
       ﻊ.اﻝﻤواﻗ ﺒﺼورة ﻜﺒﻴرة ﻓﻲ ﺒﻌض اﻝﺒﻠدان ﻤﻊ ﺒطﺌﻬﺎ وﺼﻌوﺒﺔ اﻝﺘﻨﻘل ﺒﻴن اﻹﻨﺘرﻨتاﻝدول اﻝﻨﺎﻤﻴﺔ ﻤﻊ ﻋدم اﻨﺘﺸﺎر  ﻨﻴن ﻓﻲواطﻤﻋدم ﺘوﻓر أﺠﻬزة اﻝﻜﻤﺒﻴوﺘر ﻝدى ﻨﺴﺒﺔ ﻜﺒﻴرة ﻤن اﻝو  ،ﺒﺠودة اﻝﺴﻠﻊ ورﻏﺒﺘﻬم ﻓﻲ ﻓﺤﺼﻬﺎ ﻗﺒل اﻝﺸراء ﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ اﺒﺎﻝﻤﺨﺎطرة  ﻹﺤﺴﺎﺴﻬم اﻹﻨﺘرﻨتﻝﻔﻜرة اﻝﺸراء ﻋﺒر اﻝﻤواﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنوﻋدم ﺘﻘﺒل  ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ول إﻝﻰ اﻝﺘﻜﻠﻔﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻝﻠﺘﺤ ارﺘﻔﺎعﻝدى ﻤدراء اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﻀوح اﻝرؤﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒﻠﻴﺔ ﻝﻠﺘﺴوﻴق  م ﺔ، وﻋد: ﻏﻴﺎب اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﺘﺤﺘﻴﺔ اﻝﻀرورﻴﺔ ﻝﻬذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﺤدﻴﺜﺘﺤدﻴﺎت ﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝدول اﻝﻨﺎﻤﻴﺔ-7 ."snoitcasnarT scinortcelE eruceS"  :ﺒﻬﺎ ﻤﺜل ﺒرﻨﺎﻤﺞ اﻝزﺒﺎﺌن، وﺘرﺴﻴﺦ ﺜﻘﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﺘﺄﻤﻴن وﺴﺎﺌل اﻝﺴداد  ﺒرﻤﺠﻴﺎت ﺨﺎﺼﺔ م ﻨﺤو اﺴﺘﺨدا اﺘﺠﺎﻩ، ﻝذا أﺼﺒﺢ ﻫﻨﺎك اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘواﺠﻪ اﻝﺘﺴوﻴق  أﻜﺜر ﻤن اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر  ﺠﺎرﻴﺔ ﺘي ﻤﻌﺎﻤﻼت ، وﺘﻌﺘﺒر ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﺤوﻴل اﻝﻨﻘود ﻓﻲ ﺼﻠب أاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأﻜﺜر أﺸﻜﺎل اﻝﺴداد ارﺘﺒﺎطﺎ ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق  ﻫو  رﻨتاﻹﻨﺘن أﺴﻠوب اﻝدﻓﻊ ﺒواﺴطﺔ ﺒطﺎﻗﺎت اﻻﺌﺘﻤﺎن ﻋﺒر إ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋدم اﻝﺜﻘﺔ ﻓﻲ وﺴﺎﺌل اﻝدﻓﻊ -6  .SEIKOOCﻤﺜل ﺒرﻨﺎﻤﺞ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺴرﻴﺔ وﺨﺼوﺼﻴﺔ اﻝﺘﻌﺎﻤﻼت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻝﻠﺤﻔﺎظ ﻋﻠﻰ  ﺎت ﺨﺎﺼﺔ ﺒرﻤﺠﻴ اﺴﺘﺨدام ﻴﺠبطرﻴﻘﺔ اﻝﺘﺴدﻴد وﻏﻴرﻫﺎ، ﻝذا  ،اﻝﻌﻨوان ،اﻝﺠﻨﺴﻴﺔ ،اﻝﻨوع ،اﻻﺴم :ﻤﺜل اﻝزﺒﺎﺌنﻤن  ﺎﻨﺎت ﺘﺤﺘﺎج إﻝﻰ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺒﻌض اﻝﺒﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﺨﺎﺼﺔ أن ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺒﺎدل  اﻹﻨﺘرﻨتﻝﻔﻜرة اﻝﺘﺴوﻴق ﻋﺒر  اﻝزﺒﺎﺌنق وﺘؤﺜر ﻋﻠﻰ ﺘﻔﻌﻴل ﺒﻌض ﻴ: ﺘﻌد اﻝﺴرﻴﺔ واﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ ﻤن اﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌاﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ واﻷﻤن-5 ﺘﻜون ﻋﺎﺌﻘﺎ ﻨﺤو اﺴﺘﺨدام اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ. ﺒﺤﻴث ﻻ  ﻀرورة ﻤراﻋﺎة اﻝﻌواﺌق اﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ واﻝﻌﺎدات واﻝﺘﻘﺎﻝﻴد واﻝﻘﻴم ﻤﻊ، ﻝزﺒﺎﺌناﻔﻬﻤﻬﺎ ﻴﺎت ﻐاﻝﻨﺼوص إﻝﻰ ﻝ ﻝذا ﻓﻬﻨﺎك ﺤﺎﺠﺔ ﻤﻠﺤﺔ ﻝﺘطوﻴر ﺒرﻤﺠﻴﺎت ﻤن ﺸﺄﻨﻬﺎ إﺤداث ﻨﻘﻠﺔ ﻨوﻋﻴﺔ ﻓﻲ ﺘرﺠﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤواﻗﻊ  ن ﻤﻝﻌدﻴد اوﺒﻴن  اﻝزﺒﺎﺌنﻜﺜﻴر ﻤن اﻝل ﺒﻴن : ﻓﻬﻲ ﻤن أﻫم اﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌوق اﻝﺘﻔﺎﻋﻋواﺌق اﻝﻠﻐﺔ واﻝﺜﻘﺎﻓﺔ-4 ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ﻗﻊ وﻨﺠﺎح ﻩ اﻝﻤوااﻝﺘﺤدﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘواﺠﻪ اﺴﺘﻤرارﻴﺔ ﻫذ أﻫمد ﻤن ﻌزﻴز ﻓﻌﺎﻝﻴﺎﺘﻬﺎ وﻗدرﺘﻬﺎ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻴﻌوﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻗﻊ ر اﻝﻤوا: إن ﺴرﻋﺔ اﻝﺘطورات اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘﺼﻤﻴم وﺘطوﻴاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘطور ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤواﻗﻊ -3 ﺒﻤﺎ ﻴﺤﻘق ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻤﻴزة ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻋن اﻵﺨرﻴن. زﺒونإﻀﺎﻓﻴﺔ ﻝﻠ ، ﻜﻤﺎ ﻴﺠب أن ﻴﻜون اﻝﻤوﻗﻊ ﻤؤﻫﻼ ﻝﺘﻘدﻴم ﻗﻴﻤﺔ اﻫﺘﻤﺎﻤﻬموٕاﺜﺎرة  اﻝزﺒﺎﺌن اﻨﺘﺒﺎﻩوﻤﺼﻤﻤﺔ ﺒﺸﻜل ﻗﺎدر ﻋﻠﻰ ﺠذب   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  . 94، ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقأﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم، . (4)  .14، ص:8002، دار ﻨﻔﺎﺌس ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، وأﺤﻜﺎﻤﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﻔﻘﻪ اﻹﺴﻼﻤﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة ﻋﻠﻲ أﺤﻤد ﻤﺤﻤد أﺒو اﻝﻌز، . (3)  .923، ص:8002، دار اﻝﻔﻜر اﻝﺠﺎﻤﻌﻲ، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺴوﻴق ﺒﺎﻹﻨﺘرﻨت واﻝﺘﺠﺎرة ﺎرق طﻪ، ط. (2)  . 712، ص:9002 ، ﻋﻤﺎن،ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ دار اﻝﺒداﻴﺔ ،ﻤﻘدﻤﺔ ﻓﻲ اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝرﻗﻤﻲ ﺠﻌﻔر ﺤﺴن ﺠﺎﺴم،. (1)                                    .(4)"اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأو اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﺨدام ﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت ﺘﻘﻴد ﻜل اﻷﻋﻤﺎل واﻝﻤﻌﺎﻤﻼت اﻝﺘﻲ ﺘﺘم ﺒﻴن طرﻓﻴن أو أﻜﺜر، ﺴواء اﻷﻓراد  " :ﺒﺄﻨﻬﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻘﺼد ﺒﺎﻝﺘﺠﺎرة وﻴ  .(3)"ﺘروﻨﻴﺔإﻝﻜاﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﺒوﺴﺎﺌل ﺎ ﻤﻨظﻤﺔ اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﺒﺄﻨﻬﺎ: "ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ ﻤن ﻋﻤﻠﻴﺎت إﻨﺘﺎج وﺘوزﻴﻊ وﺘﺴوﻴق وﺒﻴﻊ اﻋﺘﺒرﺘﻬﻜﻤﺎ   . (2)"اﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴﺒﺎت اﻵﻝﻴﺔ وﺸﺒﻜﺔ ﻋﻤﻠﻴﺎت ﺘﺒﺎدل اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻤن ﺒﻴﻊ وﺸراء وﺘﺒﺎدل ﻝﻠﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﻴن اﻝﺒﺎﺌﻌﻴن واﻝﻤﺸﺘرﻴن ﻋﺒر :"ﻜﻤﺎ ﻋرﻓت ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ  (1)".اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺸﺎﺌﻌﺔ ﺤﺎﻝﻴﺎ وﻓﻲ ﻤﻘدﻤﺘﻬﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ وذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﻝوﺴﺎﺌل  وﺴطﺎء و  وﻫو ﻋﺎدة اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك اﻝﻤﺨﺘﻠف أو زﺒﺎﺌن اﻝﺴﻠﻌﺔ أو ﺒﺎﺌﻌﻬﺎ وﻫو ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﺎدة وﺒﻴن اﻝﻤﺸﺘريﻫﻲ:" ﺘﻠك اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻝﻤﺘﺒﺎدﻝﺔ واﻝﺘﻲ ﺘﺘم ﻋﺎدة ﺒﻴن اﻝﻤﻨﺘﺠﻴن واﻝﺒﺎﺌﻌﻴن ﻤﺜل ﻤﻨﺘﺞ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة   :ﻨذﻜراﻝﻤﺘداوﻝﺔ ﻓﻲ أدﺒﻴﺎت ﻫذﻩ اﻝظﺎﻫرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻤن ﺘﻌرﻴﻔﺎت اﻝﺘﺠﺎرة   اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺒرﻤﺠﻴﺎت وﻏﻴرﻫﺎ. ﻨظم و ﻤﻜوﻨﺎت أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻻﺒد ﻤن ﺘوﻓرﻫﺎ ﻝﺘﻨﻔﻴذ ﻋﻤﻠﻴﺎﺘﻬﺎ، ﻤﺜل اﺴﺘﺨدام اﻝﺤواﺴب اﻵﻝﻴﺔ وﺘﻘﻨﻴﺔ اﻻﺘﺼﺎﻻت ﻰ ﻋدة ﺘﺸﺘﻤل ﻋﻠ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة واﻋﺘﺒﺎر ﺘط، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲواﻝﺘﺴوﻴق  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻷﻋﻤﺎل ﺒﻴﻨﻬﺎ  اﻝﺘداﺨل واﻝﺨﻠط ﺒﻴن ﺒﻌض اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم ﻤن  وذﻝك ﺒﺴﺒبدي ﻤن أﻨﺸطﺔ وﻤﻌﺎﻤﻼت وﻤﻤﺎرﺴﺎت، اﻝﻨﺸﺎط اﻻﻗﺘﺼﺎ ﻤﺎ ﻴﻨدرج ﺘﺤت ﻫذا ﻝﺘﻤﻴل إﻝﻰ اﻝﺘﻀﻴﻴق وﺒﻌﻀﻬﺎ ﻴﻤﻴل إﻝﻰ اﻝﺘوﺴﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺜﻤﺔ ﺘﻌﺎرﻴف ﻤﺘﻌددة ﻝﻠﺘﺠﺎرة   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﻌرﻴف اﻝﺘﺠﺎرة : ولاﻝﻔرع اﻷ   .ﻫﺎﺎذﻜر أﻫم ﻤزاﻴ اﻷﺨﻴر، وﻓﻲ ﺤﺴب اﻷطراف اﻝﻤﺘﻌﺎﻤﻠﺔ ﻓﻴﻬﺎاﻝﻤوﺴﻌﺔ ﺘﻘﺴﻴﻤﺎﺘﻬﺎ اﻝﺴوﻗﻴﺔ  م ﺸﺎﺌﻌﺔ، ﺜواﻝاﻝﻤﺘداوﻝﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﻌراض ﺘﻌرﻴﻔﺎت اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﺘﻨﺎول ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺠﺎرة ﺴ طﻠبﻤﻓﻲ ﻫذا اﻝ، و ﻝﻬﺎ اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔوﻤﺎ زاﻝت ﺘﺤدث ﺜورة ﻓﻲ اﻝطرﻴﻘﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺠز ﻤن ﺨﻼ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻴﺠب أن ﻴﺘم ﺘﺒﻨﻴﻬﺎ ﻤن ﻗﺒل ﻤﻌظم اﻝﻤؤﺴﺴﺎت، ﻓﻘد أﺤدﺜت اﻝﺘﺠﺎرة  إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔاﻝﻤﺴﺘﻘﺒل ﻝﺘﺼﺒﺢ ﻀرورة  ﺒﻴر ﻓﻲ ﻜﺄداة ﺘﻐﻴﻴر ﺴوف ﺘزداد ﺒﺸﻜل ﻜ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔاﻝﺒﺎﺤﺜﻴن أن اﻷﻫﻤﻴﺔ  ن اﻝﻌدﻴد ﻤ ﺘﻘدﻴﻌ ﺒﺴﺒب اﻻﻨﺘﺸﺎر اﻝﺴرﻴﻊ ﻝظﺎﻫرة اﻝﻌوﻝﻤﺔ واﻨﺨﻔﺎض اﻝﻔرص ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻷﺴواق اﻝﻤﺤﻠﻴﺔ،     اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺠﺎرة   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  . 34-24: ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻋﻠﻲ ﻤﺤﻤد أﺤﻤد أﺒو اﻝﻌز، . (3)  .52ص:، 9002دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة  ،فﺴﻨﺎء ﺠودت ﺨﻠ ﺼﺎﻝﺢ اﻝﺠداﻴﺔ، ﻤﺤﻤد ﻨور،. (2)  . 56، ص:9002 ،ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﻌرﺒﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤدﺨل إﻝﻰ اﻝﺘﺠﺎرة ﻤﺤﻤد ﺨﻠﻴل أﺒو زﻝﻔﺔ، رﻴﺎد ﻋﺒد اﻝﻜرﻴم اﻝﻘﺎﻀﻲ، . (1)                                    ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﻌرﻴف. ز ﻲ ﻴرﺘﻜوﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﻓﻜل ﻤﺠﺎل ﻴﻘوم ﺒﺘﻌرﻴﻔﻬﺎ ﺤﺴب اﻝرؤﻴﺔ واﻝﻨظرة اﻝﺘ وم ﺒﺘطﺒﻴﻘﻬﺎاﺨﺘﻼف اﻝﻤﺠﺎﻻت اﻝﺘﻲ ﺘﻘ-  ، ﻤﻤﺎ ﻴؤدي إﻝﻰ اﻝﺘﻨوع ﻓﻲ وﺴﺎﺌﻠﻬﺎ وأﺴﺎﻝﻴﺒﻬﺎ وأﻨﻤﺎطﻬﺎ وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ اﻝﺘوﺴﻊ ﻓﻲ ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ.اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺘطورات اﻝﻤﺴﺘﻤرة واﻝﻤﺘﺠددة اﻝﺘﻲ ﺘطرأ ﻋﻠﻴﻬﺎ، وﺘﻀﺎف إﻝﻰ ﺸﻜل وﻤﻀﻤون اﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺤﺎﻝﻲ ﻝﻠﺘﺠﺎرة-  (3):وﻴرﺠﻊ ذﻝك إﻝﻰ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻝم ﻴﺘﺒﻠور ﺤﺘﻰ اﻵن ﻤﻔﻬوم ﻨﻬﺎﺌﻲ ﻝﻠﺘﺠﺎرة  واﻝﺘﻌﺎون ﻤﻊ اﻝﻌﺎﻝم اﻵﺨر، وﻋدم ﺘوﻗﻔﻪ ﻓﻲ اﻝﻨطﺎق اﻝﻤﺤﻠﻲ. اﻻﺤﺘﻜﺎكﺴﺘﻔﺎدة ﻤن ﻓرص اﻝﺘﻌﻠم و اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻝﻺﻝﻤﻜﺎن اﻝﻤﻨﺎﺴب ﻝﻌﻨﺎﺼر ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻓرت اﻝﺘﺠﺎرة  اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ:- اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻷﺨرى ﻓﻲ ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﻨﺘﺞ وﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘوزﻴﻊ. ﻲ ﻤﻊ وﻓروﻋﻬﺎ ﻓﻲ ﻜل ﻤﻜﺎن، واﻝﺘﻌﺎون اﻝﺨﺎرﺠ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﺘﻌد وﺴﻴﻠﺔ اﻝﺘﻌﺎون اﻝداﺨﻠﻲ ﺒﻴن أﺠزاء  اﻝﺘﻌﺎون:- اﻝﺘدرﻴب اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴوب. د وﻤﻌﺎﻫ ﻝﺠﺎﻤﻌﺎتﻤن ﻓرص اﻝﺘﻌﻠﻴم واﻝﺘدرﻴب اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻋن طرﻴق اﻻﺘﺼﺎل ﺒﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔزادت اﻝﺘﺠﺎرة  اﻝﺘﻌﻠم:- ﻓﻲ ﺘوﺼﻴل اﻝﺨدﻤﺔ. ﻋﺔ ﻝﻤوظﻔﻴﻬﺎ، وذﻝك ﺒﺘﻜﻠﻔﺔ أﻗل وﺴر  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻷرض، وﺘﺸﻤل ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت ﺨدﻤﺎت اﻝﺤﻜوﻤﺔ ﻝﻤواطﻨﻴﻬﺎ، أو  ﻝﻌرض اﻝﺨدﻤﺎت ﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠك وﻝﻠﺸرﻜﺎء ﻓﻲ ﻤﺨﺘﻠف ﺒﻘﺎع ﻤﺎ ﻫﻲ إﻻ وﺴﻴﻠﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة  اﻝﺨدﻤﺎت:- اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﺘطوﻴر اﻷﻋﻤﺎل دون اﻝﺤﺎﺠﺔ ﻝﻠوﺠود اﻝﻔﻴزﻴﺎﺌﻲ ﻝﻠﺸرﻴك. ، وﺘوﻓﻴراﻹﻨﺘرﻨتوﺘوﺴﻊ ﻗﺎﻋدة اﻷﻋﻤﺎل ﻋﺒر اﺴﺘطﺎﻋت أن ﺘوﻓر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة  ﻋﻤﻠﻴﺎت إدارة اﻷﻋﻤﺎل:- ت، وﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴوﺒﻴﺔ.اﻹﻨﺘرﻨ ﻲ ﻠوﻤﺎت ﻓاﻝﺨدﻤﺎت واﻝﻤﻌﺘوﻓﻴر إﻝﻰ  ﻨطﺎق إﺠراء ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺒﻴﻊ واﻝﺸراء اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﺴﻌت اﻝﺘﺠﺎرة  اﻝﺘﺠﺎرة:-  أﺨرى. إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﺒر ﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴوب أو ﻋﺒر أي وﺴﻴﻠﺔ  راء دﻓﻊ ﻝﻠﺸوﺴﻴﻠﺔ ﻝﺘوﺼﻴل اﻝﺒﻀﺎﺌﻊ واﻝﺨدﻤﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت أو ﺘﻨﻔﻴذ ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة اﻻﺘﺼﺎﻻت:-  (2):اﻝﻨﻘﺎط اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ ﺸرﺤﻪ وﻝﺘوﻀﻴﺢ ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ أﻜﺜر ﻨﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ  (1)."، ﺒﻬدف اﻝﺘﺠﺎرةاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ، وﻫﻲ ﻋﺒﺎرة ﺸﺎﻤﻠﺔ ﺘﺴﺘﺨدم ﻝﻠﺘﻌﺒﻴر ﻋن ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﺘﻘﻨﻴﺎت اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ ﻝﻨﻘل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻹﻨﺘرﻨتﺒﻤﺎ ﻓﻴﻬﺎ  ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺒﻴﻊ واﻝﺸراء أو اﻝﺘﺒﺎدل ﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴوﺒﻴﺔ :"أﻨﻬﺎﻜﻤﺎ ﻋرﻓت ﻋﻠﻰ   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  . 03-62ص: ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﺼﺎﻝﺢ اﻝﺠداﻴﺔ، ﺴﻨﺎء ﺠودت ﺨﻠف،  ،ﻤﺤﻤد أﻨور. (2)   .95-75: ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻋﻠﻲ ﻤﺤﻤد أﺤﻤد أﺒو اﻝﻌز،  .(1)                                    ﻫﻲ ﻤن ﻫذا اﻝﻨوع ﻓﻲ وﻗﺘﻨﺎ اﻝﺤﺎﻀر. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن اﻝﺘﺠﺎرة  %58ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ اﻝﺤﺎﺴوب، و اﻝﻤؤﺴﺴﺎتو  اﻝﺘﻲ ﺘﺘم ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫﻲ اﻝﺘﺠﺎرة  :B2Bﻤﻨظﻤﺎت اﻷﻋﻤﺎل إﻝﻰ ﻤﻨظﻤﺎت اﻷﻋﻤﺎل - 1  (2):وﻫذا ﻤﺎ ﺴﻴﺘم ﻋرﻀﻪ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﺒﻴﻨﻬم ﻨظرا ﻝﻜون ﻫذا اﻝﺘﻘﺴﻴم ﻴﺤوي ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻘﺴﻴم اﻷول، وﻴزﻴد ﻋﻠﻴﻪﻜﻤﺎ أن ﻫﻨﺎك ﻤن ﻴﻘﺴﻤﻬﺎ ﺤﺴب طﺒﻴﻌﺔ اﻝﻌﻼﻗﺎت ﺒﻴن اﻝﺸرﻜﺎء أو ﻨوﻋﻴﺔ  ﻴﺒﻴﻊ ﻝﻤن؟ وﻫﻲ ﺘﻌﺒر ﻋن وﻀﻌﻴﺔ ﻤن  أﻋﻤﺎل{. -}ﻤﺴﺘﻬﻠك وﻓﺌﺔ  ﻤﺴﺘﻬﻠك{ -أﻋﻤﺎل{، ﻓﺌﺔ }ﻤﺴﺘﻬﻠك-أﻋﻤﺎلﻓﺌﺔ } ﻤﺴﺘﻬﻠك{ -أﻋﻤﺎلﻫﻲ: ﻓﺌﺔ } ﺒﻴن اﻝﺒﺎﺌﻊ واﻝﻤﺸﺘري اﻝﺴوﻗﻴﺔ ﻌﻼﻗﺔ إﻝﻰ أرﺒﻊ ﻓﺌﺎت رﺌﻴﺴﻴﺔ وﻓﻘﺎ ﻝطﺒﻴﻌﺔ اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺼﻨف أدﺒﻴﺎت اﻝﻔﻜر اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ اﻝﻤﻌﺎﺼر اﻝﺘﺠﺎرة   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﻨواع اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:   وﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت أﻫﻤﻬﺎ اﻹﻨﺘرﻨت ﻤن أﺠل ﺘﻘدﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﺒﻜﻔﺎءة وﻓﻌﺎﻝﻴﺔ."ﻝﺘﻜﻨو  ﻤﺔ ﻤﺎ ﺘﻘد ثﺤدأراء وﺘﻨﻔﻴذ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺠﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:"إ وﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴف اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  ﻝﺴﻬوﻝﺔ ﺘﺤوﻴل ﺒﻌض اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت إﻝﻰ ﻤﻌﻠوﻤﺎت رﻗﻤﻴﺔ. وذﻝكﺔ، وﻜﻔﺎءة ﻋﺎﻝﻴ ﺒﺴرﻋﺔ ﻓﺎﺌﻘﺔ اﻹﻨﺘرﻨتإﻤﻜﺎﻨﻴﺔ إﺠراء وﺘﻨﻔﻴذ ﻜل ﻤﻜوﻨﺎت اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺸﺒﻜﺔ - واﺤدة ﻷﻜﺜر ﻤن ﺸﺨص ﻓﻲ اﻝوﻗت ﻨﻔﺴﻪ ﻤن دون اﻝﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ إﻋﺎدة اﻹرﺴﺎل ﻓﻲ ﻜل ﻤرة. إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻌﺎﻤﻠﺔ إرﺴﺎل رﺴﺎﻝﺔﺘﺤﻴث ﻴﺴﺘطﻴﻊ أﺤد اﻷطراف اﻝﻤ ﻋل ﻤﻊ أﻜﺜر ﻤن طرف ﻓﻲ اﻝوﻗت ﻨﻔﺴﻪإﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻝﺘﻔﺎ- ﺘﻘﺒل.ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ أﻴﺔ وﺴﻴﻠﺔ ﻗد ﺘﻔرزﻫﺎ اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﺴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، واﻝﺒرﻴد ﺎﻹﻨﺘرﻨتﻜ ﺎت ﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ ﺘﺒﺎدل اﻝﺒﻴﺎﻨإﻤن أي ﺸﺨص ﻓﻲ أي ﻤﻜﺎن، وٕاﻝﻰ أﻴﺔ ﺠﻬﺔ ﻓﻲ اﻝﻌﺎﻝم ﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﺨدام ﻨظﺎم  ﺎت ﻝﻤﻌﻠوﻤاذ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ، ﺤﻴث ﻴﺘم إرﺴﺎل واﺴﺘﻘﺒﺎل ﻋدم وﺠود أي وﺜﺎﺌق ورﻗﻴﺔ ﻤﺘﺒﺎدﻝﺔ ﻓﻲ إﺠراء وﺘﻨﻔﻴ- ﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ وﺒﺴرﻋﺔ ﻓﺎﺌﻘﺔ.إإﻻ ﻗرﻴﺔ ﺼﻐﻴرة ﻻ ﺘﺘﻘﻴد ﺒﺤدود اﻝزﻤﺎن واﻝﻤﻜﺎن ﺘﺘﻨﺎﻗل ﻓﻴﻬﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  ﺎﻝم ﻤﺎ ﻫوأن اﻝﻌﻤﻤﺎ ﻴﺘﻴﺢ ﻝﻬﺎ وﺠودا واﺴﻌﺎ وﺘداوﻻ ﻋﻠﻰ ﻤدار اﻝﺴﻨﺔ واﻨﻔﺘﺎﺤﺎ ﻋﻠﻤﻴﺎ ﻴﻌد ﺘطﺒﻴﻘﺎ ﻝﻔﻜرة اﻝﻌوﻝﻤﺔ، و  ل، اﻝﺘﻨﻘ إﻝﻰواﻝﻤﻜﺎﻨﻴﺔ، واﻝوﺼول إﻝﻰ اﻷﺴواق اﻝﺒﻌﻴدة واﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ ﺒﺴرﻋﺔ ﻤذﻫﻠﺔ، وﺒﻨﻔﻘﺎت ﻗﻠﻴﻠﺔ، دون اﻝﺤﺎﺠﺔ  ﻨﻴﺔ ذات طﺎﺒﻊ دوﻝﻲ وﻋﺎﻝﻤﻲ، إذ ﺘﺴﺎﻋد اﻷطراف اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﺨطﻲ اﻝﺤدود اﻝزﻤﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة -  اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ اﻝﻘﺎﺌﻤﺔ ﻋﻠﻰ أﺴﺎس اﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﺎدي اﻝﻤﺒﺎﺸر.ﻨﻘﻴض  ك ﻋﻠﻰوذﻝ ن واﻷوﻗﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ،ﺨﻼل اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وﺸﺒﻜﺔ اﻻﺘﺼﺎﻻت ﻓﻲ اﻝﻤواﻗﻊ واﻷﻤﺎﻜ ﺎ ﻤن ﺒﻴﻨﻬﻤ ﺤﻴث ﻴﺘم اﻝﺘواﺼل اﻝﻔﺎﻋل وأداء اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ ﻗﺔ ﻤﺒﺎﺸرة ﺒﻴن اﻷطراف اﻝﻤﺘﻌﺎﻗدةﻋدم وﺠود ﻋﻼ-  (1):اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻋرض ﻷﺒرز اﻝﺨﺼﺎﺌص واﻝﺴﻤﺎت اﻝﻤﻤﻴزة ﻝﻠﺘﺠﺎرة   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 ﺘﻨظﻴﻤﻴﺔ ﻤﺒﺎﺸرة. ﻷﻏراض ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ، ﻜﺘﺼﻤﻴم ﻤﻨﺘﺞ ﺠدﻴد أو ﻹﺠراء ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻻﺘﺼﺎل واﻝﺘﻌﺎون ﻤﻌﺎ ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴوب  ﻴﻤﻜن ﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻷﺸﺨﺎص أو اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت : "ecremmoc evitaroballoc"ﻝﺘﺠﺎرة اﻝﺘﺤﺎﻝﻔﻴﺔا-01 اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻝﻤوظﻔﻴﻬﺎ ﻓﻘط. ﺤﻴث ﺘﻘوم ، "ssenissubartni"ﻴﻤﻜن اﻋﺘﺒﺎر ﻫذا اﻝﻨوع ﺠزءا ﻤن  :E2Bﻤﻊ اﻝﻤوظﻔﻴن  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺘﺠﺎرة -9 ﻤوظﻔﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ.، وﻴﻤﻜن أن ﻴﺸﻤل ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘدرﻴب ﻬﺎﺒﻴن ﻓروﻋ ت ﻝﻤﻌﻠوﻤﺎاﻝﺘﻲ ﺘﺸﻤل ﺘﺒﺎدل اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت أو اﻝﺨدﻤﺎت أو ا اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻷﻨﺸطﺔ واﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝداﺨﻠﻴﺔ ﻓﻲ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ رة ﻴﺘﻀﻤن ﻫذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝﺘﺠﺎ :""cessenissubartni"اﻝواﺤدة اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻀﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺠﺎرة اﻝﺘ-8 اﻝﻤﺴﺘﺨدم ﺒواﺴطﺔ اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول. ﻊ ﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﻲ ﺘوﻓر اﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ ﺘﺤدﻴد ﻤوﻗاﻝﺨدﻤﺔ ﺘﺤدﻴد اﻝﻤوﻗﻊ ﻋﺒر اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول، وﺘﻌد ﻤن ﻀﻤن  ﺎ ر ﺤدﻴﺜاﻝﻼﺴﻠﻜﻴﺔ ﻤﺜل اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول، ﺤﻴث ﻴﻤﻜن ﻝﻠﻤﺴﺘﺨدم إﺠراء اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺒﻨﻜﻴﺔ ﻋﺒر ﻫذا اﻝﺠﻬﺎز، وظﻬ ﻷﺠﻬزة ﻴﻤﻜن ﺘﻨﻔﻴذﻫﺎ ﺒواﺴطﺔ ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﻨﺸطﺔ وﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﺘﺠﺎرة ﻋﺒر اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول:  -7 وﺒﺼورة ﻤﺒﺎﺸرة. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺒرﻤﺠﻴﺎت  (، ﺤﻴث ﻴﻤﻜن ﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﻬﺎ ﻤﺒﺎدﻝﺔ اﻝﻤﻠﻔﺎت اﻝﻤوﺴﻴﻘﻴﺔ أو اﻝﻔﻴدﻴو أو C2C,B2B,C2Bﻴﻤﻜن اﺴﺘﺨداﻤﻬﺎ ﻓﻲ ) ﻴﻘﺎت ، وﻫذﻩ اﻝﺘطﺒاﻹﻨﺘرﻨتﻓﻲ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وٕاﺠراء اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻤﺒﺎﺸرة ﻤن ﻤﺴﺘﺨدم آﺨر ﻋﻠﻰ  ﺔ ﺘﺴﻤﺢ ﻫذﻩ اﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت ﻝﻤﺴﺘﺨدم اﻝﺤﺎﺴوب ﺒﺎﻝﻤﺸﺎرﻜ: "noitacilppa reep ot reep"ﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﻤﺸﺎرﻜﺔ-6 اﻝﻘطﻊ اﻝﺜﻤﻴﻨﺔ اﻝﻨﺎدرة ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ اﻝﺤﺎﺴوب، أو ﺘﺒﺎدل اﻝﻤﻠﻔﺎت واﻝﺒرﻤﺠﻴﺎت. و ﺒﻴﻊ أﻴﺘم اﻝﺘﻌﺎﻤل ﺒﻴن اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﺒﺼورة ﻤﺒﺎﺸرة، ﻤﺜل ﺒﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎرات  :C2Cاﻝﻤﺴﺘﻬﻠك إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك  -5 أو اﺴﺘﺨدام ﻫذﻩ اﻝﻤﻨظﻤﺎت ﻝﺘﺒﺤث ﻝﻬم ﻋن ﻤورد ﻝطﻠﺒﺎﺘﻬم. ،ﻤﺒﺎﺸرة ﺒﺒﻴﻊ اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺘﺎﺠوﻨﻬﺎ ﻤن ﻤؤﺴﺴﺎت اﻷﻋﻤﺎل واﻝﻤﻨظﻤﺎت ﺒﺼورة  اﻹﻨﺘرﻨت د ﻋﺒر اﻝﺘﻲ ﺘﺴﻤﺢ ﻝﻸﻓرا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫﻲ ﻨوع ﻤن أﻨواع اﻝﺘﺠﺎرة  :B2Cاﻝﻤﺴﺘﻬﻠك إﻝﻰ ﻤﻨظﻤﺎت اﻷﻋﻤﺎل -4 اﻝﺨدﻤﺔ. ذﻩ ﺔ ﻹﻀﺎﻓﺔ رﺴوم ﻝﻬواﻝﻤﻨظﻤﺎت ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻝزﺒﺎﺌﻨﻬﺎ وﻤوظﻔﻴﻬﺎ وﻋرض ﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻬﺎ دون اﻝﺤﺎﺠ ﻤؤﺴﺴﺎتﻝﻠ ، ﺤﻴث ﻴﻤﻜن B2B: ﻨﻤوذج ﺠزﺌﻲ ﻤن C2B2Bﻤﻨظﻤﺎت اﻷﻋﻤﺎل إﻝﻰ ﻤﻨظﻤﺎت اﻷﻋﻤﺎل إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك - 3 .اﻹﻨﺘرﻨتواﻷﻓراد ﻤن ﺤﻴث ﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺎت واﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻝﻠﻤﺘﺴوﻗﻴن ﻋﺒر  ﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺸﻤل اﻝﺘﻌﺎﻤﻼت ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫﻲ اﻝﺘﺠﺎرة  :C2Bﻤﻨظﻤﺎت اﻷﻋﻤﺎل إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك - 2  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  . 27-17:ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻋﻠﻲ ﻤﺤﻤد أﺤﻤد أﺒو اﻝﻌز، . (2)  . 843-743: ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقطﺎرق طﻪ، . (1)                                   واﻝﺒﺤث ﻋن اﻝﺴﻌر اﻷﻗل. ﻀﻐوط ﻤن اﻝﺒﺎﻋﺔ أو إﻀﺎﻋﺔ اﻝوﻗت ﺒﺴﺒب اﻝﺘﻨﻘل ﻤن ﻤﻜﺎن ﻵﺨر، ﻤن أﺠل ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﻀﺎﺌﻊ ﻜل ﺸرﻜﺔ ﺒﺄﺨرى،دون أﻴﺔ  وأﻜﺜر ﻤن ﻤﻨﺘﺞ،ﻜﺎﻓﺔ اﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﻴﻨﻬﻤﺎ واﺨﺘﻴﺎر اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﺒﺎﺌﻌﻴن  ﺴﺘﻌراض اﺨﺘﻴﺎر أﻤﺎم اﻝﻤﺸﺘرﻴن، ﺤﻴث أﺼﺒﺢ ﺒﺈﻤﻜﺎن ﻜل ﻤن ﻴﻨوي اﻝﺸراء اﻻﺤرﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺘﻴﺢ اﻝﺘﺠﺎرة  -  (2) ﻫﻲ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأﻫم اﻝﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﻲ ﺘﺠذب اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك  :ﺴﺘﻬﻠكﻝﻠﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻴﺎ اﻝﺘﺠﺎرة ﻤز  -2 ﻤن طرح ﻨوﻋﻴﺎت ﻤﺒﺘﻜرة ﻤن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻘﻨﻴﺎت اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ. اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺘﻤﻜن  - .ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ اﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻏﻴر ﺘﻘﻠﻴدي إﻀﺎﻓﺔ ﻓﻌﺎﻝﺔ ﻝﻘﻨوات اﻝﺘوزﻴﻊ إﻜﻤﻨﻔذ ﺒﻴﻊ  اﻹﻨﺘرﻨتﻋﻠﻰ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻴﻤﺜل ﻤوﻗﻊ  - .اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ت ﻝﻤﻨﺘﺠﺎ اﻝزﺒﺎﺌنإﻝﻰ زﻴﺎدة درﺠﺔ وﻻء  اﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺔ  ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺘؤدي اﻝزﻴﺎرات اﻝﻤﺘﻜررة ﻝﻤوﻗﻊ  - .اﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺔ  ﻤﺴﺘﺨدﻤو وﻫم ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ اﻝزﺒﺎﺌنﻗطﺎﻋﺎت ﺠدﻴدة ﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺠذب اﻝﺘﺠﺎرة  - اﻝﺼﺤف واﻝﺘﻠﻔزﻴون. واﻹﻋﻼن ﻓﻲ ﻤن ﺘﻜﻠﻔﺔ اﻝﻤﻨﺎظرة ﻓﻲ اﻝﺘﺠﺎرة اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، اﻝﻤﺘﻤﺜﻠﺔ ﻓﻲ ﺘﻜﻠﻔﺔ ﺒﻨﺎء وﺘﺸﻐﻴل ﻤﻨﺎﻓذ اﻝﺒﻴﻊ اﻝﻤﺎدﻴﺔ، ا ﻗل ﻜﺜﻴر أ ﻹﻋﻼناو  ﻊﻜﻤﻨﻔذ ﻝﻠﺒﻴ اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻓﺘﻜﻠﻔﺔ ﻤوﻗﻊ  ﻓﻲ ﺘﺨﻔﻴض ﺘﻜﻠﻔﺔ اﻝﺒﻴﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫم اﻝﺘﺠﺎرة ﺎﺘﺴ -  ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺔ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤن ﺨﻼل ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺒﻴﻊ  ﻠﻤؤﺴﺴﺎتﻝ اﺠدﻴد اﻋﺎﺌد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘوﻝد اﻝﺘﺠﺎرة  -  (1)اﻵﺘﻴﺔ: ﺘظﻬر ﻓﻲ اﻝﻨﻘﺎط  ﻋﻤﺎل ﻤرﺘﻔﻌﺔﺒﻘﻴﻤﺔ أ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﺤظﻰ اﻝﺘﺠﺎرة ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﺠﺎرة  -1  ﺄﺘﻲ:ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻜﺎﻓﺔ اﻷطراف اﻝﻤﺘﻌﺎﻤﻠﺔ ﺒﻬﺎ ﻜﻤﺎ ﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﻤﻜن ﺘﻘﺴﻴم وﻋرض ﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﺠﺎرة واﻝﻤﺠﺘﻤﻊ،  ﻓراد واﻷ ﺴﺎتﻤؤﺴﺒﺎﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤزاﻴﺎ واﻝﻔواﺌد واﻝﻤﻜﺎﺴب اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن أن ﺘﺴﺘﻔﻴد ﻤﻨﻬﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺘﻤﺘﻊ اﻝﺘﺠﺎرة   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﺠﺎرة  اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:  ى.ﺔ اﻷﺨر أو اﻝدواﺌر اﻝﺤﻜوﻤﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔ ﻤؤﺴﺴﺎتﻝﺘوﻓﻴر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺨدﻤﺎت ﻝﻤواطﻨﻴﻬﺎ وﻝﻠ اﻹﻨﺘرﻨتﻤن ﻋﺎﻝم  ﻔﺎدة اﻻﺴﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﺼﺒﺢ اﻵن ﺒﺈﻤﻜﺎن اﻝﺤﻜوﻤﺔ  :"tnemnrevog cinortcelE"اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺤﻜوﻤﺔ  - 21 ﺔ.ﺘﺴﺘطﻴﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﺘوﻓﻴر اﻝﺘدرﻴب ﻝﻤوظﻔﻴﻬﺎ أو اﻝﺠﺎﻤﻌﺎت ﻝطﻼﺒﻬﺎ، وطرح اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔ ، ﺤﻴث تاﻹﻨﺘرﻨﻴﻤﻜن ﺘوﻓﻴر اﻝﺘﻌﻠﻴم واﻝﺘدرﻴب اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻋﺒر  :"gninrael cinortcelE"اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﻌﻠم -11  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  . 04-93: ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﺼﺎﻝﺢ اﻝﺠداﻴﺔ، ﺴﻨﺎء ﺠودت ﺨﻠف،  ،ﻤﺤﻤد ﻨور. (2)  . 222ﺠﻌﻔر ﺤﺴن ﺠﺎﺴم، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:. (1)                                    (2)وﻴﻤﻜن إﻴﺠﺎز أﻫﻤﻬﺎ وأﺒرزﻫﺎ ﻓﻲ اﻝﻨﻘﺎط اﻵﺘﻴﺔ:، اﻝﻌظﻴﻤﺔﻤﺎزاﻝت ﺘﻌﺎﻨﻲ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﻤﺸﺎﻜل واﻝﻤﻌوﻗﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺤول دون اﻻﺴﺘﻔﺎدة اﻝﻜﺎﻤﻠﺔ ﻤن ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ وﻤزاﻴﺎﻫﺎ ، إﻻ أﻨﻬﺎ ﻘﺔﺒﺴﺎواﻝﻤﺴﺘﻬﻠك واﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻜﻜل ﻤن ﺘوﻓﻴر ﻝﻠوﻗت واﻝوﺼول إﻝﻰ آﻓﺎق ﻝم ﺘﺴﺘطﻊ ﺒﻠوﻏﻬﺎ اﻝﺘﺠﺎرة  ﻤؤﺴﺴﺎتﻝﺌدﻫﺎ اﻝﻌظﻤﻰ اﻝﺘﻲ ﺘﻌود ﻋﻠﻰ اوﻓوا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ اﻝرﻏم ﻤن اﻝﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﻲ ﻻ ﺘﻌد وﻻ ﺘﺤﺼﻰ ﻝﻠﺘﺠﺎرة  .اﺤﺘﻜﺎر اﻷﻋﻤﺎل ﻝﻰ ون إوﻫذا اﻷﻤر ﻤن ﺸﺄﻨﻪ ﻗطﻊ اﻝطرﻴق ﻋﻠﻰ اﻝذﻴن ﻴﺴﻌ ،ﻋﻠﻰ اﻝﺸﺒﻜﺔ)اﻝﻤؤﺴﺴﺎت، اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن، اﻝﺤﻜوﻤﺎت( ن ﺤﻴث أن ﺸﻤوﻝﻴﺘﻬﺎ ﺠﻌل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺘوﻓر ﻝﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﺸﺘرﻜﻴ ،ﺜر ﻓﻲ ﺠﻤﻴﻊ ﻗطﺎﻋﺎت اﻷﻋﻤﺎلؤ ﺒدأت ﺘواﻝﺘﻲ  ﻤﺴﺎواة أدوات ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻌﺘﺒر ﻤن ﺨﺎﺼﺔ  اﻹﻨﺘرﻨتوﻓﻲ اﻝواﻗﻊ أن ﻜون ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﻋﺎﻤﺔ و  ﻤﻨﻬﺎ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺎت  ت وﻗﻠﻠت ﻜﻠﻔﺔ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت ﺨﺎﺼﺔ ﺔ واﻝﻀﻤﺎن اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ ﻋﺒر اﻹﻨﺘرﻨﺘﻌﻠﻴم واﻝﺼﺤاﻝ وﻤﻴﺔ ﻤﺜل وﻓرت ﻝﻠﻤواطن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺤﻜ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﺤﻜوﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺎﻝﺘﺠﺎرة ﻓ ﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻌﺎﻤﺔ - اﻝﺼﻌب ﺘوﻓﻴرﻫﺎ ﻓﻲ اﻝﺴﺎﺒق ﻀﻤن ﻤﺠﺘﻤﻌﻪ اﻝﻤﺤﻠﻲ. ن أدى ذﻝك إﻝﻰ زﻴﺎدة ﻤﺴﺎﺤﺔ رﻏﺒﺎﺘﻪ وطﻠﺒﺎﺘﻪ وﺘوﻓﻴر ﻤﻨﺘﺠﺎت وﺨدﻤﺎت ﻜﺎن ﻤ وﻗد ﻤﻤﻴزة وﺒﺄﻗل اﻷﺴﻌﺎر، اﻝوﺼول ﻝﻤﻨﺘﺠﺎت وﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻋن طرﻴق ﺘﻠﺒﻴﺔ ﻤﺨﺘﻠف ﺤﺎﺠﺎﺘﻪ ﺤﻴث ﻴﺴﺘطﻴﻊ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك  رﻓﻊ ﻤﺴﺘوى - واﻝدراﺴﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﻨزل واﻝﻤﻜﺘب ﻤن دون اﻝﺤﺎﺠﺔ ﻝﻠﺴﻔر أو اﺴﺘﺨدام وﺴﺎﺌل اﻝﻨﻘل اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ. ﺔ ﺘﻘﻠﻴل ﻜﻠﻔﺔ اﻝﻨﻘل اﻝﻌﺎم واﻝﺨﺎص ﻤن ﺤﻴث ﻗدرة اﻷﺸﺨﺎص ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤل واﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝدورات اﻝﺘدرﻴﺒﻴ -  (1)أﻫم ﻫذﻩ اﻝﻤزاﻴﺎ:وﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ   :ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤزاﻴﺎ اﻝﺘﺠﺎرة  -3 اﻝوﺴطﺎء، اﻷﻤر اﻝذي ﺴوف ﻴؤدي أﻴﻀﺎ إﻝﻰ ﺨﻔض ﺜﻤن اﻝﺴﻠﻌﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠك. ﺒﻴن  ﻝﺘوزﻴﻊﺒﻴن إﻨﺘﺎج اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺔ واﺴﺘﻬﻼﻜﻬﺎ، ﻜﻤﺎ أﻨﻪ ﻴﻘﻠل ﻤن ﺘﻜﻠﻔﺘﻬﺎ ﻨﺘﻴﺠﺔ ﺘﻘﻠﻴل ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﻨﻘل وا ﻐرق ﻴؤدي إﻝﻰ ﺘﻘﻠﻴل اﻝوﻗت اﻝﻤﺴﺘﺤﺘﻰ ﺘﺼل إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك، وﺒﻴﻊ اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﺒﺎﺸرة ﻝﻠﻤﺸﺘري، ﻤﻤﺎ  ﻝﺨدﻤﺔ اﺘﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﺒﺴﻴط اﻹﺠراءات ﻤن ﺨﻼل ﺘﻘﻠﻴص اﻝﻘﻨوات اﻝروﺘﻴﻨﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺘﻘل ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ اﻝﺴﻠﻌﺔ أو  - ﻝﻠﻤﺸﺘرﻴن ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺄﺴﻌﺎر اﻝﻤﺘﺎﺠر اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ.، ﻤﻤﺎ ﻴؤدي إﻝﻰ إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ أﺴﻌﺎر ﻤﺨﻔﻀﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ تاﻝﻤؤﺴﺴﺎﺘﺸﺠﻊ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺒﻴن  - ﻤﻜﺎن. ﺴﺎﻋﺔ ﻴوﻤﻴﺎ، ﻋﻠﻰ ﻤدار اﻝﻌﺎم، وﻤن أي  42ﺘﻤﻜن اﻝﻤﺸﺘري ﻤن اﻝﺘﺴوق وٕاﺠراء اﻝﺼﻔﻘﺎت ﻋﻠﻰ ﻤدى  -  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
              ... اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، اﻝﻬﺎﺘف اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ، اﻝﻤواﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ رﻴد ﺨدﻤﺎت ﻤﺘﻌددة ﻜﺎﻝﺒ ﺒﺎﺴﺘﺨدامﻋﺒر اﻝﺨط وﻏﻴرﻫﺎ ﻤن اﻝوظﺎﺌف  اﻝﺒﻴﻊو  واﻹﻋﻼنووظﻴﻔﺔ ﺘوﻓﻴر اﻝﻤﺤﺘوى  ناﻝزﺒﺎﺌﻋﻼﻗﺔ ﻤﺴﺘﻤرة ﻤﻊ  وٕاﻗﺎﻤﺔوظﺎﺌف ﻤﺘﻨوﻋﺔ ﻝﻬﺎ ﻤﻬﺎم ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻜﺎﻻﺘﺼﺎل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲق وﻴﻀم اﻝﺘﺴوﻴ  اﻝﺠﻐراﻓﻴﺔ. ﻌﻬم اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﺒﻐض اﻝﻨظر ﻋن ﻤواﻗ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻤن ﺒﻴن ﻤﻨﺘﺠﺎت  ﺨﺘﻴﺎرواﻻﻋﻠﻰ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬم ورﻏﺒﺎﺘﻬم  اﻝﺤﺼول نﺎﺌزﺒح ﻝﻠ، ﻜﻤﺎ أﺘﺎاﻻﻓﺘراﻀﻴﺔواﻗﻊ ﻤﻤﺘﻨوﻋﺔ وﻤﻨﺘﺸرة ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺔ وﻏﻴرﻫﺎ ﻤن اﻝﺼور اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﺘوﻓرة ﻓﻲ اﻝ ﻨﺎتإﻋﻼﺔ واﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ، ﻋﻠﻰ ﻤﻌﻠوﻤﺎت وﻓﻴرة ﻋن اﻝﻤؤﺴﺴﻤواﻗﻊ اﻝﺘوى ﻝزﺒﺎﺌن ﻤﺤﺘﻤﻠﻴن، ﺘﺤ ﻨﺼﺎﺌﺢ و اﻝﺘﻲ ﺘﺘﺠول ﻴوﻤﻴﺎ ﻓﻲ اﻝﺸﺒﻜﺔ ﺘﺘﻀﻤن ﺘﺤﻔﻴزا  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫﻨﺎك ﻤﻼﻴﻴن اﻝرﺴﺎﺌل  أﺼﺒﺢﻓﻘد  ،اﻝرﻗﻤﻴﺔ ﻝوﺠﻴﺎ ﻴﻨﺘﺸر اﻨﺘﺸﺎرا ﻤﻠﺤوظﺎ ﻝﺴرﻋﺔ اﻨﺘﺸﺎر وﺘطور اﻝﺘﻜﻨو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  أنوﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻴﻤﻜن اﻝﻘول  ﻓﻲ ﺘﺴﺎرع ﻤﺴﺘﻤر. اﻹﻨﺘرﻨتل طرق اﻝﺨداع ﻋﻠﻰ ﺸﺒﻜﺔ ﻤﺎ ﺘزا- ﻤﺎ ﺘزال ﻝدى ﺒﻌض اﻝﺤﻜوﻤﺎت ﻗواﻨﻴن ﺘﻤﻨﻊ أو ﺘﻘﻠل ﻤن ﻓرص اﻝﺘﻌﺎون اﻝدوﻝﻲ.- ﺒﺎﻝﺒﺎﺌﻊ اﻻﻓﺘراﻀﻲ أي اﻝذي ﻻ ﻴﻤﻠك ﻤوﻗﻌﺎ ﻓﻴزﻴﺎﺌﻴﺎ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻀﻌف ﺜﻘﺔ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻓﻲ اﻝﺘﺠﺎرة - ﺸراء.اﻝﺒﻴﻊ و اﻝ ﻴﺎتﻠﻤواﻝﺴرﻴﺔ ﻓﻲ ﻋﺤﺎﺠﺔ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك اﻝﻤﺴﺘﻤرة ﻝﻠﺨﺼوﺼﻴﺔ - .ءﺎ وﻏﻴر ﻜفﻠﻔﻓﻲ ﺒﻌض اﻝدول ﻤﺎ ﻴزال ﻤﻜ اﻹﻨﺘرﻨتاﻻﺸﺘراك ﻓﻲ ﺸﺒﻜﺔ - اﻝﺘﻜﻠﻔﺔ. ﻴﺎدة ز ، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﺘطوﻴر ﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴوب، ﻤﻤﺎ ﻴؤدي أﺤﻴﺎﻨﺎ إﻝﻰ اﻹﻨﺘرﻨتﻤﺴﺘﻤرة ﻝﺘطوﻴر ﻤﻘدﻤﻲ ﺨدﻤﺎت  ﺠﺔ ، ﺤﻴث ﺘوﺠد ﺤﺎاﻹﻨﺘرﻨتوﺘﻜﺎﻤﻠﻬﺎ ﻤﻊ ﺸﺒﻜﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺎ ﺘزال ﻫﻨﺎك ﺼﻌوﺒﺎت ﻓﻲ ﺒرﻤﺠﻴﺎت اﻝﺘﺠﺎرة - ﻤﺎ ﺘزال اﻷدوات ﻝﺘطوﻴر اﻝﺒرﻤﺠﻴﺎت ﻓﻲ ﻤراﺤل اﻝﺘطوﻴر.- ، ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎﻻت ﺸﺒﻜﺎت اﻝﻬواﺘف اﻝﻤﺤﻤوﻝﺔ.ةءﻜف ﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت ﻤﺎزاﻝت ﻏﻴر- ﻤﺎزاﻝت اﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﻤﻌﻴﺎرﻴﺔ ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة واﻝﺴرﻴﺔ واﻝﻤوﺜوﻗﻴﺔ ﻏﻴر ﻤﺤددة ﺒﺼورة واﻀﺤﺔ.-  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
                 رﻴﺨﻬﺎ ﺒﺸﻜل ﺤﻲ ﻤﺠﺴد أﻜﺜر ﻤن أي وﺴﻴﻠﺔ أﺨرى.ﺎﺘو  دول ﻋن اﻝ ﺘﻨﻘل اﻝﻤﻌﺎرفو رار ﻋﺒرﻫﺎ ﺘﺘﻼﻗﻰ اﻝﺤﻀﺎرات واﻝﺜﻘﺎﻓﺎت اﻹﻨﺴﺎﻨﻴﺔ، ﻬﻲ رﺴﺎﻝﺔ اﻝﺴﻼم واﻷﻤن واﻻﺴﺘﻘﻓ ، ﺨرﻴن واﻵاﻝﻨﻔﺴﻴﺔ، اﻝﻌﺼﺒﻴﺔ،اﻝﺠﺴﻤﻴﺔ، اﻝﻌﻘﻠﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺤ ﺘﻤﺜل واﺤﺔ وﻤﺘﻨﻔﺴﺎ ﻝﻺﻨﺴﺎن طﻠﺒﺎ ﻝﻼﺴﺘﺠﻤﺎم واﻝراﺤﺔ ﺴﻴﺎﺤﺔ ﻜﻤﺎ أن اﻝاﻝﺜﻘﺎﻓﺔ، ﻠﻴس ﻓﻲ ﻤدﺨﻼﺘﻬﺎ أو ﻤﺨرﺠﺎﺘﻬﺎ أﻀرار ﺒﻴﺌﻴﺔ ﻤؤﺜرة ﻋﻠﻰ ﻤﻘوﻤﺎت اﻝطﺒﻴﻌﺔ وﻤﺼﺎدر ﻓ ،اﻝﺘﺎرﻴﺨﻲ واﻝﻤوروث اﻝﺜﻘﺎﻓﻲﻨظﻴﻔﺔ  ﻨﻬﺎ ﺘﻘﺘﻀﻲ اﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝطﺒﻴﻌﻴﺔ ﺴﻠﻴﻤﺔأ ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ،  ﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﻌﺎﺌدات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﺘوزع ﻋﻠﻰ ﻗطﺎﻋﺎت اﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ وﺨدﻤﻴﺔ ﻜﺜﻴرة ﻻرﺘﺒﺎطﻬﺎ اﻝﻤﺒﺎﺸر وﻏﻴر اﻝﻤﺒﺎﺸر ﺒ ،ﻝﻨﺎﺌﻴﺔﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن اﻝرﺠﺎل واﻝﻨﺴﺎء إﻝﻰ ﺠﺎﻨب ﺠذﺒﻬﺎ ﻝﻔرص اﺴﺘﺜﻤﺎر ﺠدﻴدة ﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻤﻨﺎطق ا ﻤﺘزاﻴدة ﻝﺸراﺌﺢ ﻤل ﻋﻜﻤﺎ ﺘوﻓر ﻓرص  ،ﻋﺎﺌدات ﻜﺒﻴرة ﻤن اﻝﻨﻘد اﻷﺠﻨﺒﻲ ﻝرﻓﻊ اﻝدﺨل اﻝوطﻨﻲ وﻤﻴزان اﻝﻤدﻓوﻋﺎت ﺒﺸﻜل ﻤﺴﺘﻤر ﺴﻴﺎﺤﺔ ﺤﻴث ﺘوﻓر اﻝ واﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻠﻌﺒﻬﺎ ﻓﻲ اﻗﺘﺼﺎد اﻝﺒﻠدان اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺘﻘدﻤﺔ واﻝﻨﺎﻤﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺤد ﺴواء،ﻤن اﻝﺼﻨﺎﻋﺎت اﻝراﺌدة ﻓﻲ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒل وذﻝك ﻨظرا ﻝﻸﻫﻤﻴﺔ  ةاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﺎﻝﻤﻴﺎ ﻝﺘﺼﺒﺢ واﺤدﺔ ﺼﻨﺎﻋﺘﺘﺠﻪ   اﻝﻤطﻠب اﻷول: ﻤﺎﻫﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: وﻨﻴﺔاﻹﻝﻜﺘر ﻋﻠﻰ ﻀوء ذﻝك ﺴﻨﺘطرق إﻝﻰ ﻤﺎﻫﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وﻤﺎﻫﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ، اﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺔ  أوﺴﻌﻬﺎو ﺤدﺜﻬﺎ ﻤﺠﺎل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺔ واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻤن أ ﻬﺎﻤن ﺒﻴﻨو ﻝﻠﺘطورات اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﻓﻲ ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﺠﺎﻻت،  ﻬﺎ ﻤواﻜﺒﺘ ﻴﺘطﻠب أﺤد ﻫذﻩ اﻝﻤﻌﺎﻝم، وذﻝكاﻝﺘﻲ ﺘﻌد اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  وﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻌﺎﻝم م اﻝﻌوﻝﻤﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﺒﻜل ﻨﻔوذﻫﺎ ﻋﻠﻰ ﻜل اﻝﻤﻌﺎﻝ وﻝﻘد طﻐتﺎﻓﻴﺔ واﻝﺤﻀﺎرﻴﺔ ﻝﻠﺸﻌوب، ﻘﻤن اﻝﻤﻼﻤﺢ اﻝﺜ ﺘﺴﺘﻔﻴد و ﺒﻴﻌﻴﺔ وﻤن ﻜوﻨﻬﺎ ﺘﺴﺘﺜﻤر اﻝظواﻫر اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ واﻝط ،اﻝﺒﻠدان اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ﻨظرا ﻝﺘﻌدد ﻋﻨﺎﺼرﻫﺎ وﺘﺒﺎﻴن ﻨﺘﺎﺌﺠﻬﺎ ﺘﺼﺎد ﻗاﻝﻌﺎم واﻝﺨﺎص ﻓﻲ ﻤﻌظم دول اﻝﻌﺎﻝم، ﻝﻤﺎ ﻝﻬﺎ ﻤن دور ﻤﻬم ﻓﻲ دﻋم ا اﻫﺘﻤﺎمﺘﺘﺼدر اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ    اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤدﺨل إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﺒﺤث اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .12: P,3991 ,reglA ,UPO ,eriotirret ed tnemganéma te euqitsiruot eimonoce ,asset damhA. )4( .12ص: ،2002دار اﻝﻔﻜر ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻝﻘﺎﻫرة،  ،اﻹﻋﻼم اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻤﺤﻤد ﻤﻨﻴر ﺤﺠﺎب،  .(3) .51-61 ص: ، ص9991/8991، ﻤطﺎﺒﻊ اﻝوﻻء اﻝﺤدﻴﺜﺔ، اﻷردن، ﻗﺘﺼﺎدﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ووﻗت اﻝﻔراغإﻤﺤﻤد اﻝﺒﻨﺎء،  .(2) .51-61 ص: ص، 4002]د.د.ن[، ]د.ب.ن[،،إﻗﻠﻴم ﻨﺎﻴل أﻨﻤوذﺠﺎ -دﻴﻨﻤﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ورﻫﺎﺌﻨﻬﺎ، ﻨﻌﻴم اﻝﻌﺎﻝﻲ .(1)                                    .واﻝﺨﺎرﺠﻴﺔ ﻓﻀﻼ ﻋن إﺸﺎرﺘﻪ إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝداﺨﻠﻴﺔ  اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔﻝﻘد رﻜز ﻫذا اﻝﺘﻌرﻴف ﻋﻠﻰ اﻝﻨواﺤﻲ و  (4)،ﻤﻌﻴﻨﺔ" ٕاﻗﺎﻤﺘﻬم اﻝﻤؤﻗﺘﺔ واﻨﺘﺸﺎرﻫم داﺨل وﺨﺎرج ﻤﻨطﻘﺔ أو وﻻﻴﺔ أو دوﻝﺔ و اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒدﺨول اﻷﺠﺎﻨب،  ﺒﺄﻨﻬﺎ: "ﻜل اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﻤﺘداﺨﻠﺔ وﺨﺼوﺼﺎ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت "ﻫﻴرﻤﺎن ﻓون ﺴوﻝﻴرون" اﻝﻨﻤﺴﺎوي  اﻻﻗﺘﺼﺎديﻬﺎ وﻋرﻓ  .(3)"ﻨطﺎق اﻝﺘﺠﺎرة واﻝﺼﻨﺎﻋﺔ ﺘﺴﺎعﻻﺜﻤرة  وﻫﻲ اﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﺘﻲ ﻜﺎﻨت  إﻝﻰ ﻨﻤو اﻻﺘﺼﺎﻻت ﻋﻠﻰ اﻷﺨص ﺒﻴن ﺸﻌوب ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن اﻝﺠﻤﺎﻋﺎت اﻹﻨﺴﺎﻨﻴﺔﺒﺎﻝﺒﻬﺠﺔ واﻝﻤﺘﻌﺔ ﻤن اﻹﻗﺎﻤﺔ ﻓﻲ ﻤﻨﺎطق ﻝﻬﺎ طﺒﻴﻌﺘﻬﺎ اﻝﺨﺎﺼﺔ، وأﻴﻀﺎ  رواﻹﺤﺴﺎس ﺒﺠﻤﺎل اﻝطﺒﻴﻌﺔ، وٕاﻝﻰ اﻝﺸﻌو "ظﺎﻫرة ﻤن ظواﻫر ﻋﺼرﻨﺎ ﺘﻨﺒﺜق ﻤن اﻝﺤﺎﺠﺔ اﻝﻤﺘزاﻴدة ﻝﻠراﺤﺔ وٕاﻝﻰ ﺘﻐﻴﻴر اﻝﻬواء  :ﺒﺄﻨﻬﺎ ﻬﺎ، ﻴﻌرﻓأداﺌﻬﺎ اﻓﻊ ﻤن داﻝاﻋﺘﻤد ﻓﻲ ﺘﻌرﻴﻔﻪ ﻋﻠﻰ  5091اﻝﺒﺎﺤث اﻷﻝﻤﺎﻨﻲ "ﺠون ﺒرﻓردﻴﻠر" ﻋﺎم ﻫوأول ﻤن ﻋرف اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ و   ﺎت ﻨظرﻫم.ﺘﺒﻌﺎ ﻻﺨﺘﻼف وﺠﻬ ﻬﺎﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﺘﻨﺎوﻝوا ﻤﻔﻬوﻤﺒاﻝﺨﺒراء واﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝﻤﻬﺘﻤﻴن  ر ﻤن ﻤﺨﺘﺼون ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل ﺒﻘدر ﻤﺎ ﻴوﺠد ﻫﻨﺎك ﺘﻌﺎرﻴف ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻜﻠﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، ﻓﻌرﻓﻬﺎ ﻋدد ﻜﺒﻴو ﻤؤﻝﻔون  ﻴﻪ ﻲ، ﻤﻊ اﻝﻌﻠم أﻨﻪ ﻤن اﻝﺼﻌب إﻋطﺎء ﺘﻌرﻴف واﺤد وﺸﺎﻤل ﻝﻜﻠﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺤﻴث أﻨﻪ ﺒﺎﻝﻘدر اﻝذي ﻴوﺠد ﻓآﺘ ف ﻓﻲ ﻴﻤﻜن ﺘﻘدﻴم ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﺘﻌﺎرﻴ ، ﻓﻌﻠﻰ ﺴﺒﻴل اﻝﻤﺜﺎل ﻻ اﻝﺤﺼروٕان ﺘﻼﻗت ﻜﻠﻬﺎ ﻓﻲ ﺤب اﻝﺘﻤﺘﻊ ﺒﺎﻝﺴﻔر ﻨﺒﻴﺔ، وﻤن ﻨﺎﺤﻴﺔ اﻻﺼطﻼح ﻓﻘد ﺘﺒﺎﻴﻨت وﺘﻌددت اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻬذا اﻝﻤﺼطﻠﺢ ﺴواء ﻓﻲ اﻝﻌرﺒﻴﺔ أو اﻷﺠ  (2).ﺔ أو اﻝﻔرﻨﺴﻴﺔ ﻫو "ﻴدور أو ﻴﺠول"واﻝﻤﻌﻨﻰ ﺴواء ﻓﻲ اﻹﻨﺠﻠﻴزﻴ ،"renruot"ﻓﻲ اﻝﻔرﻨﺴﻴﺔ ﻤن ، "ruotot"ﻤﺸﺘﻘﺔ ﻓﻲ اﻹﻨﺠﻠﻴزﻴﺔ ﻤن  ،ﺘﻌﺘﺒر ﻤﺴﺘﺤدﺜﺔ ﻓﻲ اﻝﻠﻐﺎت اﻝﻼﺘﻴﻨﻴﺔ وﻏﻴرﻫﺎ "msiruoT"وﻝﻔظ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   (1)".ذﻫب"ﺒﻔﺘﺢ اﻝﻴﺎء أي  ﺎﺤﺎﻨوﺴﺎح ﻓﻲ اﻷرض ﻴﺴﻴﺢ  ﺴﻴﺤﺎ وﺴﻴوﺤﺎ وﺴﻴ َ "،اﻝﺠﺎري" ﻫو واﻝﺴﻴﺢ أﻴﻀﺎ ،"أي ﺠرى ﻋﻠﻰ اﻷرض "ﺎن اﻝﻤﺎء ﻗﺎل: "ﺴﺎح اﻝﻤﺎءﻴﺸﻴر ﻝﻔظ "اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ" ﻝﻐوﻴﺎ إﻝﻰ اﻝﻀرب ﻓﻲ اﻷرض وﺠرﻴ  أوﻻ: ﺘﻌرﻴف اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻴﻠﻲ: ﻪ ﻓﻴﻤﺎوﻫذا ﻤﺎ ﺴﻴﺘم اﻝﺘطرق ﻝ ،ﻌﻬﺎواﻝرﻏﺒﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻜﻤن ﺨﻠﻔﻬﺎ وﺘﺤرﻜﻬﺎ واﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺸﻴ  ﻠدواﻓﻊ ﻴﻜﺘﻨف ﻫذا اﻝﻤﻔﻬوم ﻤن أﺒﻌﺎد، وأﻨواع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻌدد ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﺎ ﻤﻔﻬوم اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ و  اﻝذي ﻴﺘﻀﻤﻨﻪ ﻌﻨﻰ إن اﻝﺘوﺼل إﻝﻰ وﻋﻲ ودراﻴﺔ ﻜﺎﻓﻴﺔ ﺒﻤدى اﻷﻫﻤﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻴﺘطﻠب ﻤﻌرﻓﺔ ﺠﻴدة ﺒﺎﻝﻤ  اﻝﻔرع اﻷول: ﻤﻔﻬوم اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .341-141:ص ، ص2002/1002، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ ، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﺔﻨﺸطﺔ اﻝﺨدﻤﺔإدارة وﺘﺴوﻴق اﻷﺴﻌﻴد ﻤﺤﻤد اﻝﻤﺼري،  .(5) .22ص: ،8002/7002، ، إﺴﻜﻨدرﻴﺔواﻝﻨﺸر، دار اﻝوﻓﺎء ﻝدﻨﻴﺎ اﻝطﺒﺎﻋﺔ ﻋﻠم اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﺤﻤد ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ ﻋﻼم، أ .(4) .912، ص:0102، دار أﺴﺎﻤﺔ، ﻋﻤﺎن، اﻹدارة اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﻋﺒد اﻝﻜرﻴم ﺤﺎﻓظ،  .(3)  .12:ص ،1002، ﻤؤﺴﺴﺔ اﻝوراق ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، أﺼول ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔاﻝطﺎﺌﻲ،  ﻋﺒد اﻝﻨﺒﻲ ﺤﻤﻴد .(2) .90:P ,6991 ,siraP ,esiaçnorf noitatnemucod al ed seduté sel noitide ,euqimonocé enèmonihp emsiruot el ,yp errieP . )1(                                    اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ. ﻠﻰ ﻋﺘطرأ  ﺘﻐﻴﻴرات اﻝﺘﻲﺘﺄﺜر ﺒﺎﻝﻴﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ داﺌﻤﺎ ﻤﺎ ﺘﻜون ﻋﺎﻝﻤﻴﺔ ﺒﻴن اﻝدول اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ، ﻝﻬذا ﻓﻬو أﻴﻀﺎ اﻝ ﻓﻲ  ﻤﻨﺎﻓﺴﺔإن ﻨطﺎق اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺘﺤرك ﻓﻴﻬﺎ اﻝﻘطﺎع ﺘﻤﺘد إﻝﻰ ﺨﺎرج اﻝﻨطﺎق اﻹﻗﻠﻴﻤﻲ ﻝﻠدوﻝﺔ اﻝواﺤدة، ﻓﺎﻝ-  اﻝﻤﻜﺘﺴﻴﺎت اﻝﺤﻀﺎرﻴﺔ اﻝﻤﻌﺎﺼرة ﻤن ﺒﻨﻴﺔ أﺴﺎﺴﻴﺔ وﺨدﻤﺎت ﺘﻜﻤﻴﻠﻴﺔ.و  اﻝﻘدﻴﻤﺔ واﻝﺤدﻴﺜﺔ ﺎرﻴﺔ اﻝﻤوروﺜﺎت اﻝﺤﻀ،  اﻝﻬﺒﺎت اﻝطﺒﻴﻌﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻤﺘﻊ ﺒﻬﺎ اﻝدوﻝﺔ اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﻤﻌروض اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﻤﺘد إﻝﻰإن -  اﻝﺸدﻴدة ﻝﻠﺘﻐﻴرات اﻝﺘﻲ ﺘطرأ ﻋﻠﻰ ﻗطﺎﻋﺎت اﻝﻨﺸﺎط اﻹﻨﺴﺎﻨﻲ اﻷﺨرى ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ.  ﻴﺔ اﻝﺤﺴﺎﺴو روﻀﺔ اﻝذي ﻴﻘدم ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ ﻫذا اﻝﻘطﺎع ﺨدﻤﺎﺘﻪ ﻤﺘﻨوﻋﺔ وﺘﺘﻤﻴز ﺒﺎﻝﻨدرة اﻝﺸدﻴدة إن اﻝﻤﻘوﻤﺎت اﻝﻤﻌ-  وﺒﻴﺌﻴﺔ ﻝﻠﻤﺠﺘﻤﻊ. ﻀﺎري أﻨﻬﺎ ﺘﻤﺜل ﻤﻨظوﻤﺔ ﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ ﻤن اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﻲ ﺘرﺘﺒط ﺒﺎﻝﻜﻴﺎن اﻻﻗﺘﺼﺎدي واﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ واﻝﺜﻘﺎﻓﻲ واﻝﺤ-  .وطﻨﻲﺘﺸﻜل ﻤﺼدرا رﺌﻴﺴﻴﺎ ﻝﻠدﺨل اﻝ اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺨدﻤﻴﺔ اﻝﺘﻲ أﺼﺒﺤتﻤن أﻨﻬﺎ ﻗطﺎع -  ( 5) ﻝﻔﻬم أﻜﺜر ﻫذا اﻝﻤﻔﻬوم، ﻤن أﻫﻤﻬﺎ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﺨﺼﺎﺌﺼﻬﺎ  وﻋدم إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﺤﺼرﻫﺎ ﻴﻤﻜن ﺘﻘدﻴم ﺒﻌضرا ﻝﺘﻌدد اﻝﺘﻌرﻴﻔﺎت اﻝﺘﻲ ﺠﺎءت ﺤول ﻤﻔﻬوم اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ظوﻨ  . (4)إﻗﺎﻤﺘﻪ"ﺘﻠك اﻝﻔﺘرات اﻝﻘﺼﻴرة ﺸرﻴطﺔ أن ﻴﻜون ﻗﺎدرا ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻤل ﺘﺒﻌﺎت  ﻤﻊ ﻀرورة ﺤﻤﺎﻴﺘﻪ ﺨﻼل  ،أو ﺨﺎرﺠﻪ اﻹﻗﻠﻴمﻝﻔﺘرة زﻤﻨﻴﺔ ﺘﺘطﻠب اﻝﺘروﻴﺢ ﻋن اﻝﻨﻔس داﺨل  واﻷﺴﻔﺎرﺒﻴن اﻝﺘﻨﻘل  وﺴﻴﻜوﻝوﺠﻲ ﻝﻠﺴﺎﺌﺢ، ﻴﺘﻀﻤن ﻋﻨﺼر اﻝﺘﻔﻀﻴل وﻤﺎ ﻴﺠول ﺒﺎﻝﻨﻔس إﻨﺴﺎﻨﻲﻨﺸﺎط " ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:ﺤﺔ ﻋرف اﻝﺴﻴﺎﻜﻤﺎ   . (3)"ﻋﻠﻰ اﻷﻗل ﻤن ﻤﻨزﻝﻪ 2ﺜﻤﺎﻨﻴﺔ ﻜﻠم ﻝﻐرض اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﻤﺴﺎﻓﺔ  ﺒﺎﻻﻨﺘﻘﺎلﻬذا اﻝﻨﺸﺎط، واﻝﺴﺎﺌﺢ ﻫو اﻝﺸﺨص اﻝذي ﻴﻘوم ﺒوﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ  "ﻨﺸﺎط اﻝﺴﻔر ﺒﻬدف اﻝﺘرﻓﻴﻪ  ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:-اﻝﺘﺎﺒﻌﺔ ﻝﻬﻴﺌﺔ اﻷﻤم اﻝﻤﺘﺤدة-ﻤﻨظﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ  ﻬﺎﺘﻋرﻓ ﺎﻜﻤ  .(2)"ودراﺴﺔ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺴﺘﺠﻴب ﻝﺤﺎﺠﺎت ﻫذا اﻹﻨﺴﺎن :"دراﺴﺔ اﻹﻨﺴﺎن ﺒﻌﻴدا ﻋن ﻤوطﻨﻪ رﻏﺒﺎت اﻝﺴﺎﺌﺢ وﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﻠﺒﻴﺘﻬﺎ ﺒﺘﻌرﻴﻔﻬﺎ ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎدراﺴﺔ  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ أﻴﻀﺎ واﻋﺘﺒر  .(1)"اﻝﺘﻨﻘل ﻴرﺘﺒط ﺒﻨﺸﺎط ﻴدﺨل رﺒﺤﺎ ﻝﻬذا اﻝﻔرد ﻫذا  أن، وطﺎﻝﻤﺎ ﻤؤﻗﺘﺔاﻝﻤﻌﺘﺎد طﺎﻝﻤﺎ أن ﻫذﻩ اﻹﻗﺎﻤﺔ  إﻗﺎﻤﺘﻬمﺨﺎرج ﻤﻜﺎن  اﻷﺸﺨﺎص وٕاﻗﺎﻤﺔأو ﻤن ﺨﻼل ﺘﻨﻘل   اﻝﻌﻼﻗﺎت واﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺘرﺘب ﻋن اﻝﺴﻔر  "ﻤﺠﻤوﻋﺔ :اﻝﻌﺎﻝم اﻝﺴوﻴدي ﻫﻨروﻜﻴر وزﻤﻴﻠﻪ ﺒﺄﻨﻬﺎﻜﻤﺎ ﻋرﻓﻬﺎ   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 . 6-5، ص ص:3002/2/91، ﻤؤرخ 11، اﻝﺠرﻴدة اﻝرﺴﻤﻴﺔ ﻝﻠﺠﻤﻬورﻴﺔ اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ اﻝدﻴﻤﻘراطﻴﺔ، اﻝﻌدد:10/30ﻗﺎﻨون، 3اﻝﻤﺎدة: .(1)                                    (1)اﻝﺜﺎﻝﺜﺔ، وﻗد ﺤدد ﻫذا اﻝﻘﺎﻨون اﻷﻨواع اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: اﻝﻤﺘﻌﻠق ﺒﺎﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘداﻤﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺎﻝﺘﺤدﻴد ﻓﻲ اﻝﻤﺎدة  3002/20/71اﻝﻤؤرخ ﻓﻲ  10/30آﺨرﻫﺎ اﻝﻘﺎﻨون رﻗم ﻝﻘد وردت أﻨواع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﺸرﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺠزاﺌري ﻓﻲ ﻋدة ﻨﺼوص ﺘﺸرﻴﻌﻴﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﺒﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ،   اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﻪ ﺨدﻤﺎت ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ وطرﻴﻘﺔ ﺘﻌﺎﻤل ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ورﻏﺒﺎت ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ. ﻩ اﻝﺘﻘﺴﻴﻤﺎت ﻝﻪ ﺨﺼﺎﺌص وﻤﻤﻴزات ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻋن اﻝﺒﻘﻴﺔ، وﻝﻜل ﻨوع ﻤن أﻨواعﻜل ﺘﻘﺴﻴم ﻤن ﻫذ، و اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ اق اﻷﺴو و ﺘوزﻴﻌﻴﺔ ﻤن ﺜم اﻝوﺴﺎﺌل واﻷﺴﺎﻝﻴب اﻹﻋﻼﻤﻴﺔ اﻝﻤﺘﺒﻌﺔ وﻓﻘﺎ ﻷﻨواع اﻝﺠﻤﺎﻫﻴر اﻝﻤﻘﺼودة واﻝﻘﻨوات اﻝ ﺘﺨﺘﻠف ﻴﺠﻴﺔ و ﻜﻤﺎ ﺘﺘﻌدد اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺘﻨﺸﻴطﻴﺔ واﻝﺘرو  ،اﻝﺠﻨﺴﻴﺔ...(، وﺘﺘﻌدد ﺒﺘﻌدد ﻫذﻩ اﻷﻨواع اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻗﺎﻤﺔ، ر، اﻹﻋﻴﺔ، اﻝﻌدد، اﻝﻌﻤواﻝﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﻤﺴﺘﻌﻤﻠﺔ ﻓﻲ ﺘﻘﺴﻴﻤﻬﺎ)اﻷﻫداف، اﻝرواﺒط، اﻻﺘﺠﺎﻫﺎت، اﻝطﺒﻘﺔ اﻻﺠﺘﻤﺎ ﻬﺎ ﻲ ﺘﺸﻴﻌﺘﺘﻌدد أﻨواع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠدواﻓﻊ واﻝرﻏﺒﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻜﻤن ﺨﻠﻔﻬﺎ وﺘﺤرﻜﻬﺎ واﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﺘ  ﺜﺎﻨﻴﺎ: أﻨواع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   إﻗﺎﻤﺘﻪ ﺨﺎرج إﻗﺎﻤﺘﻪ اﻷﺼﻠﻴﺔ". دة ﺨﻼل ﻤ اﻹﻴواء، اﻻﺴﺘﺠﻤﺎم...(اﻝﺴﺎﺌﺢ وﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﻠﺒﻴﺘﻬﺎ ﻤن ﺨﻼل ﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ)اﻝﻨﻘل، اﻹطﻌﺎم،  ﺎﺠﺎت وﻤﻤﺎ ﺴﺒق ﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴف اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:"اﻝﻤﻨظوﻤﺔ اﻝﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ ﻤن اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒدراﺴﺔ رﻏﺒﺎت وﺤ  ذﻝك اﻝﻜﻴﺎن. رﻜﺔ ﻜون اﻝظروف اﻝﻤﺘﻐﻴرة ﻓﻲ أي ﺠزء ﻤن ﻤﺴﺘوﻴﺎت ﺘﻠك اﻝﻤﻨظوﻤﺔ اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ ﻤؤﺜرة ﻓﻲ ﺤﻤﻜوﻨﺎﺘﻬﺎ، وﻤن ﺜم ﺘ ﻤﻴﺔ ﺒﻜل ﺌﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﺴﺘوﻴﺎت ﻤن اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﻤﺤﻠﻴﺔ إﻝﻰ اﻝﺒﻴاﻝﺒﻌﺎد و اﻷ ﻫذﻩأي دوﻝﺔ ﻤﺘﻨوﻋﺔ اﻷﺒﻌﺎد واﻝﻤﺴﺘوﻴﺎت، وﺘﻤﺘد  ﻲ ﻴﺎﺤﺔ ﻓوﻓﻲ إطﺎر ﺘﻠك اﻝﺨﺼﺎﺌص ﺘﻜون اﻝﻤﻨظوﻤﺔ اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ اﻝﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺘﺤرك ﻓﻴﻬﺎ وﻴﺘﻔﺎﻋل ﻤﻌﻬﺎ ﻜﻴﺎن اﻝﺴ  اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠﺴﺎﺌﺢ ﻤن اﻝدول اﻝﻤﻌﻴﻨﺔ. اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ دﻤﺎت اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒطرﻴﻘﺔ ﻤﺒﺎﺸرة أو ﻏﻴر ﻤﺒﺎﺸرة، ﻷﻨﻬﺎ ﺘﺸﻜل اﻝﺒﺼﻤﺔ أو اﻝطﺎﺒﻊ اﻝﻤﻤﻴز ﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺨ م )ﻋﺎﻤﺔ أو ﺨﺎﺼﺔ، ﺘﻬدف إﻝﻰ اﻝرﺒﺢ أو ﻻ ﺘﻬدف إﻝﻰ اﻝرﺒﺢ، ﺤﻜوﻤﻴﺔ أو ﻏﻴر ﺤﻜوﻤﻴﺔ...( ﺘﺸﺘرك ﻓﻲ ﺘﻘدﻴﻬﺎ ﺒﻜل اﻨﺘﻤﺎءاﺘ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتن ﻜل أواﻻﻨﺘﻤﺎءات واﻷﻨﻤﺎط اﻝﺴﻠوﻜﻴﺔ و اﻝﺤﻤﻼت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻤﺘﻨوع اﻝﺨﺼﺎﺌص  ﻪ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺨﺎرﺠﻴﻴن ﻤن ﻤواطﻨﻲ اﻝدول اﻷﺨرى، وﻤﻌﻨﻰ ﻫذا أن اﻝﺴوق اﻝﻤﺴﺘﻬدف اﻝذي ﻴﺠب أن ﺘوﺠﻪ إﻝﻴ نﺎﺌزﺒاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝداﺨﻠﻴﺔ ﻤن ﻤواطﻨﻲ اﻝدوﻝﺔ، إﻝﻰ  نﺎﺌزﺒإن اﻝﺴوق اﻝﻤﺴﺘﻬدف ﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻴﻤﺘد ﻤن -  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .72، ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻤﺤﻤد ﻤﻨﻴر ﺤﺠﺎب،  .(1)                                  ﻓﻘد ﺒدأت ﻫذﻩ اﻝﺤﻜوﻤﺎت ﺒﺈﻋطﺎء ﺤواﻓز وﺘﺸﺠﻴﻌﺎت ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺒﺸﺘﻰ اﻝوﺴﺎﺌل ﻝﻺﻗﺒﺎل ﻋﻠﻰ ﻤﻤﺎرﺴﺔ أﻋﻤﺎل ، ﺒﻬذﻩ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔاﻝﺤﻜوﻤﺎت  إﻝﻰ زﻴﺎدة اﻫﺘﻤﺎم اﻝﺘﺤوﻻت اﻝﻤذﻫﻠﺔ ﻝﻬذﻩ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﺘطورات اﻝﻤﺼﺎﺤﺒﺔ ﻝﻬﺎ وأدت  اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻋﻠﻰ ﻫذﻩ اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺜﻼث ﺘﺤدﻴدا ﺒﻨﺴﺒﺔ أﻜﺒر ﻤن ﺘﺄﺜﻴرﻫﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻷﺨرى. ﺎﻴرﻫﻝﺘﺄﺜﻠﻤﺎء اﻻﺠﺘﻤﺎع واﻝﺒﻴﺌﺔ وذﻝك ﻋو  ﻗﺘﺼﺎداﻻﻋﻠﻤﺎء  أﻜﺜر ﻤن طرفرﻴن، وأدى ظﻬورﻫﺎ إﻝﻰ اﻫﺘﻤﺎم ﻜﺒﻴ ﺜﻴر ﻜﺎﻨﺔ وﺘﺄاﻝﻌﺎﻝﻤﻲ ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻜﺼﻨﺎﻋﺔ ﺒدأ ﺒﻌد اﻝﺤرب اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ اﻝﺜﺎﻨﻴﺔ ﻝﻤﺎ ﻝﻬﺎ ﻤن ﻤ ﻫﺘﻤﺎماﻻ أنﻓﻲ اﻝواﻗﻊ و   .(1)رﺴﺎﻝﺘﻬﺎاﻝدور اﻝذي ﺘﻠﻌﺒﻪ ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻓﻲ ﺘﻌﺎون ﺠﻤﻴﻊ اﻝﺠﻬﺎت ﻤﻊ أﺠﻬزة اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻓﻲ أداء ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘﻌظﻴم  ﺒﺄﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﺤﻴوﻴﺘﻬﺎ اﻝوﻋﻲ اﻝﻜﺎﻤل أنوﻻﺸك  ،اﻝﻤدﺨرات ﻋن اﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻻﺴﺘﺜﻤﺎرﻴﺔوﺒﺨﺎﺼﺔ اﻝدول اﻝﻨﺎﻤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺎﻨﻲ ﻤن ﻨﻘص ﻤﻠﺤوظ ﻓﻲ اﻝﻨﻘد اﻷﺠﻨﺒﻲ وﻓﻲ ﻨﻘص  ،اﻗﺘﺼﺎدﻴﺎت اﻝدول ﻤﺤدودة ﻋﻠﻰ اﻝﻝﻘد أﺼﺒﺤت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻵن ﻤﻴداﻨﺎ ﻝﻠﺘﻨﺎﻓس اﻝﺸدﻴد ﺒﻴن اﻝدول ﻨظرا ﻝﻘدرة ﺘﺄﺜﻴرﻫﺎ ﻏﻴر    اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺎﻀﻴﺔ.اﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ واﻝرﻴ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتاﻝﺘﺴﻠﻴﺔ واﻝﺘرﻓﻴﻪ، اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﺠﺒﻠﻴﺔ،  قاﺌﺤدأو اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﺜل:  ﺔ ﺤﻴﻝﺴﻴﺎاﻜل ﻨﺸﺎط اﺴﺘﺠﻤﺎﻤﻲ ﻴﻤﺎرﺴﻪ اﻝﺴﻴﺎح ﺨﻼل إﻗﺎﻤﺘﻬم ﺒﺎﻝﻤواﻗﻊ  ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺘرﻓﻴﻬﻴﺔ واﻻﺴﺘﺠﻤﺎﻤﻴﺔ:ا-6 اﻝﺒﺤرﻴﺔ ﺒﺄﻨﺸطﺔ أﺨرى ﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﺘﻨﺸﻴط ﻓﻲ اﻝﻤﺤﻴط اﻝﺒﺤري. ﻝﺘﺴﻠﻴﺔ اﻜل إﻗﺎﻤﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺸﺎطﺊ اﻝﺒﺤر ﻴﺘﻤﺘﻊ ﻓﻴﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎح، زﻴﺎدة ﻋﻠﻰ  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺤﻤوﻴﺔ اﻝﺒﺤرﻴﺔ:-5 اﻝﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ، ﻤرﻓﻘﺔ ﺒﺄﻨﺸطﺔ ﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﻬذا اﻝﻤﺤﻴط ﻤن ﺘﺴﻠﻴﺔ وﺘرﻓﻴﻪ واﺴﺘﻜﺸﺎف. ﻌﻴﺔ، ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻘدرات اﻝطﺒﻴ ﻜل إﻗﺎﻤﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺤﻴط ﺼﺤراوي ﺘﻘوم ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻐﻼل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺼﺤراوﻴﺔ:-4  وﺘرﻓﻴﻬﻴﺔ. ﺔﻤﺎﻤﻴﺠواﺴﺘﻋﻼﺠﻴﺔ  ؤﺴﺴﺎتﻤﺠﻬز ﺒﻤ ﻲ ﻤﺤﻴطذات اﻝﻤزاﻴﺎ اﻻﺴﺘﺸﻔﺎﺌﻴﺔ اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ أو ﺒواﺴطﺔ ﻤﻴﺎﻩ اﻝﺒﺤر، ﻴﺴﺘﻔﻴد ﻤﻨﻬﺎ زﺒﺎﺌن ﻴﺤﺘﺎﺠون إﻝﻰ ﻋﻼج ﻓ وﻴﺔ ﻊ اﻝﺤﻤﻘل ﻷﻏراض ﻋﻼﺠﻴﺔ طﺒﻴﺔ ﺒواﺴطﺔ ﻤﻴﺎﻩ اﻝﻤﻨﺎﺒﻜل ﺘﻨ :اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺤﻤوﻴﺔ واﻝﻤﻌﺎﻝﺠﺔ ﺒﻤﻴﺎﻩ اﻝﺒﺤر-3 ﻤﻬﻨﻴﺔ. اﻓﻊ وع ﻝدو ﻜل إﻗﺎﻤﺔ ﻤؤﻗﺘﺔ ﻷﺸﺨﺎص ﺨﺎرج ﻤﻨﺎزﻝﻬم، ﺘﺘم أﺴﺎﺴﺎ ﺨﻼل أﻴﺎم اﻷﺴﺒ :ﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﻤﺎل واﻝﻤؤﺘﻤرات-2 ﻤﺜل اﻝﺤﻔﻼت اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، اﻝﺘﻘﺎﻝﻴد اﻝوطﻨﻴﺔ أو اﻝﻤﺤﻠﻴﺔ. ﺤﻲ اث اﻝرو اﻝﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ، اﻝﺤداﺌق واﻝﻤﺒﺎﻨﻲ اﻝدﻴﻨﻴﺔ أو اﻝﺘر ﺨﻼل اﻜﺘﺸﺎف ﺘراث ﻋﻤراﻨﻲ: اﻝﻤدن، اﻝﻘرى، اﻝﻤﻌﺎﻝم  ﻻت ﻤن ﻜل ﻨﺸﺎط اﺴﺘﺠﻤﺎم ﻴﻜون اﻝداﻓﻊ اﻝرﺌﻴﺴﻲ ﻓﻴﻪ ﻫو اﻝﺒﺤث ﻋن اﻝﻤﻌرﻓﺔ واﻻﻨﻔﻌﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ:-1  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .222ﻋﺒد اﻝﻜرﻴم ﺤﺎﻓظ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(4) .261ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ﺤﻤد ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ ﻋﻼم، أ .(3) .52:ص ،3002دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻷردن،  ،2ط: ،ﻓن اﻝدﻻﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﻠﺔ، ﺨﺎﻝد ﻤﻘﺎﺒ .(2) .9:، ص6002واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ، اﻝوراق ﻝﻠﻨﺸررﺸﺎد اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴقاﻹﺴﺎﻤﺔ ﺼﺒﺤﻲ اﻝﻔﺎﻋوري، أ .(1)                                    زﻴﺎدة اﻻﺴﺘﺜﻤﺎر ﻓﻲ اﻝﻤﺸروﻋﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﺴﺘﻘطﺎب رؤوس اﻷﻤوال  ﻝﺘﻨﻔﻴذ ﺨطط اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ.-  اﻝﺒطﺎﻝﺔ وﻴرﻓﻊ ﻤﺴﺘوﻴﺎت اﻝﻤﻌﻴﺸﺔ. أزﻤﺔﻓرص ﻋﻤل ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤﺎ ﻴﺨﻔف ﻤن  إﻴﺠﺎد-  ﻨﻤو اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺘطورﻫﺎ واﻨﺘﻌﺎﺸﻬﺎ اﻻﻗﺘﺼﺎدي ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝﻤﺎ ﻴﻨﻔﻘﻪ اﻝزوار ﺒﻬﺎ.-  (4)دوار اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ:أ وﻋﻠﻴﻪ ﺘﻜﻤن أﻫم  (3)اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻤن ﻤﻜﺎن إﻨﺘﺎﺠﻪ، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﺘوﻓر ﻋﻠﻰ اﻝدوﻝﺔ ﻤﺼﺎرﻴف اﻝﻨﻘل واﻝﺠﻤﺎرك.اﻝﻤﺴﺘورد ﻫو اﻝذي ﻴﻨﺘﻘل ﺒﻨﻔﺴﻪ ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ  أناﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻻ ﻴﺘم ﻨﻘﻠﻬﺎ ﻤن دوﻝﺔ إﻝﻰ أﺨرى، ﺒﻤﻌﻨﻰ  اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻫﻲ ﺼﺎدرات ﻏﻴر ﻤﻨظورة ﻓﻲ ﻷن  ،زﻴﺎدة اﻝدﺨل اﻝﻘوﻤﻲ ﻤن ﺨﻼل زﻴﺎدة اﻝﻌﻤﻼت اﻷﺠﻨﺒﻴﺔ واﻝﺘروﻴﺞ ﻝﺘﺼدﻴر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ، اﻝذي ﻴؤدي إﻝﻰ  واﻻدﺨﺎرﻘق زﻴﺎدة ﻓﻲ ﻋﻨﺎﺼر اﻻﺴﺘﺜﻤﺎر ﺤﻴ ﻨﻪأﻜﻤﺎ  ، اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﺎﻝﻤؤﺴﺴﺎتﺒ ﺤﺘﻜﺎكاﻻﻋﻠم اﻝﻔﻨﺎدق واﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن ﺨﻼل داﺌﻤﺎ ﻋن اﻝﺘطورات اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ  إدﺨﺎل ﻋﻨﺼر اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﺘطورة، ﻓﺎﻝﻤﺸروﻋﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﺒﺤث  ةاﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻨواﻻﻋﺘﺒﺎر ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ   .رى ﻤﺜل: اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ، اﻝزراﻋﺔ، اﻝﻤواﺼﻼت وﻜذﻝك اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ واﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔاﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻷﺨ ﻝﻘطﺎﻋﺎت ﺘﺴﺎﻋد ﻓﻲ ﺘطوﻴر ااﻝﺘﻲ ﺸراء اﻵﻻت واﻝﻤﻌدات اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﺒﺘﻘوم و ﺨﻼل ﻋﻼﻗﺎﺘﻬﺎ اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻝﺨﺎرﺠﻴﺔ،  ﻬﺎ ﻤن اﻝﻌﻤﻼت اﻷﺠﻨﺒﻴﺔ اﻝﺼﻌﺒﺔ، ﻓﺎﻝدول اﻝﺘﻲ طورت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺘﻘوم ﺒﺘﻌوﻴض اﻝﺴﻠﺒﻴﺎت أي اﻝﻌﺠز ﻓﻲ ﻤوازﻨﺎﺘ ﺎﺌدات أن إﻴراداﺘﻬﺎ ﺘﻜﺘﺴﻲ ﻤدﻝوﻻ ﻗوﻴﺎ ﻤن ﻜﻤﻴﺔ ﻋ ﻜﻤﺎ ﺘﻜﻤن أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ ﺤﺠم اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺤﻴث  (2)دورات ﻝﺘوﻝﻴد اﻝدﺨل واﻝﻤﺼروﻓﺎت ﻗﺒل ﺘﻼﺸﻲ ﺘﺄﺜﻴرﻫﺎ. أو ﺘﺄﺜﻴر ﺘداول اﻝﻨﻘود ﻓﻲ ﻋدة "tceffE reilpitluM"واﻝﺸراب... وﻜذﻝك ﻤﺎ ﻴﺴﻤﻰ ﺒﺘﺄﺜﻴر اﻝﻤﻀﺎﻋف اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻝﻠﻤﺼروﻓﺎت اﻝﻤﺒﺎﺸرة ﻝﻠﺴﻴﺎح ﻋﻠﻰ وﺴﺎﺌل اﻝراﺤﺔ، اﻝﺘﺴوق، اﻝطﻌﺎم  ﻴرﺠﻊ إﻝﻰﺎﻷﻫﻤﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓ  .(1)اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ واﻝﺒﻴﺌﻲ اﻝوﻋﻲ ﻝﻠﺤﺎﺠﺔ ﻝﻠﺘﺨطﻴط اﻝﻤرﻜزي واﻹدارة اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻻﻫﺘﻤﺎم اﻻﻗﺘﺼﺎدي، ازداد  ﻤﻊ إدﺨﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺠﻤﺎﻋﻴﺔو  ،وﻜﺎن اﻝﺘﺄﻜﻴد ﻋﻠﻰ اﻝﻨﻤو واﻝﺘروﻴﺞ ﺒدﻻ ﻤن اﻹدارة واﻝرﻗﺎﺒﺔ ،اﻝﺤﻜوﻤﻴﺔ ﻤن ﺜم و ﻤن ﺨﻼل اﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ اﻝﻔردﻴﺔ  ﻫﺎﻝﺘطوﻴر  ار ﻜﺒﻴ اأﻫﻤﻴﺔ واﻋﺘﺒﺎر  ﻰأﻋط ﻪﺘوﺴﻌﺎﻝدﺨل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﻓ  واﻝﺘﺨطﻴط اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ ﻻﺴﺘﻘﺒﺎل ﻫذﻩ اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت.  ﻠﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺒدأت اﻝﺤﻜوﻤﺎت ﺒوﻀﻊ اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت  ماﻝﻀرورﻴﺔ ﻝﻬوﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺎت  اﻷﻋداداﻝﻨﺸﺎط، وﻝﻤﻘﺎﺒﻠﺔ ﻫذﻩ  ﻜﺒﻴرة ﺘﻘﺒل ﻋﻠﻰ ﻫذا اﻝﻋداد ﻨﺘﻴﺠﺔ اﻷ وﻤﺸﺎرﻴﻊ ﻫذﻩ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ، وﺒذﻝك ﺒدأت اﻝﺤﻜوﻤﺎت ﻓﻲ ﻓورة اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  .33-23ص ص: اﻝﻤرﺠﻊ ﻨﻔﺴﻪ،  .(3) .82، ص:0002، ﻋﻤﺎن ، دار اﻝﻤﺴﻴرة،ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ، ﻤﺤﻤود اﻝدﻴﻤﺎﺴﻲ، ﺤﺴن اﻝرﻓﺎﻋﻲ، ﺤﺴﻴن ﻋطﻴرﺴراب اﻝﻴﺎس .(2) .31، ص:0201ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،، دار اﻝﺒرﻜﺔ ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ، أﻨس ﺒﻠﻴﺒل، رﻴﻤﺎ اﻝﺤﻨﺎوي، ﻫدﻴل اﻝﺤﺴﻴنﻤروان أﺒو رﺤﻤﺔ .(1)                                   أنﻨﺘوﻗﻊ  أنﺘﻘوم ﺒﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎح ﺒﺸﻜل ﻋﺎم، ﻓﻴﺠب  أناﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝدﺨول ﻓﻲ ﻤﻨﺎطق وﻤراﻜز ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، أو  أن ﻨﻨﺘظر ﻤن ﻫذﻩ  ﻹﻤﻜﺎنﺒﺎ إذا اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﺘﺸﻜل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠزء ﻓﻘط ﻤن ﺴوق ،مﻠﻘطﺎع اﻝﺨﺎص أو اﻝﻌﺎﻝ ﺴواء اﻝﺘﺎﺒﻌﺔ ، ﻨﻘل اﻝﻌﺎم...اﻝأﻨواع اﻝﺨدﻤﺎت و  ﻤﺜل اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ وﺠﻤﻴﻊ :ذا ﻤﻨﻔﻌﺔ ﻋﺎﻤﺔﺨدﻤﺎت -2  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ. ﺠﻤﻴﻊ أﻨواع اﻝﻤﺸﺎرﻜﺎت ﻓﻲ  ﻷﻋﺎﻗت اﻷﺴﻌﺎرﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت ﻋﻠﻰ  إﻨﺸﺎءﻝو اﻨﻌﻜﺴت ﺘﻜﻠﻔﺔ  إذاﻝﺤﺎﻻت،  ﺠﻤﻴﻊ  وﺘﺸﻐﻴل ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت وﺘﻤوﻴﻠﻬﺎ ﺤﻜوﻤﻴﺎ ﻤن اﻝﻤوازﻨﺔ اﻝرﺴﻤﻴﺔ، وﻴﺘطﻠب ﻫذا اﻷﻤر اﺴﺘﺜﻤﺎرا ﻫﺎﺌﻼ ﻓﻲ ﻬﻤﺔ ﺘﻬﺎ ﻝﻤﺘوﻝﻲ اﻝﺤﻜوﻤﺔ ﻋﻨﺎﻴ نأوﻴﻌﺘﺒر ﻤﻨﺎﺴﺒﺎ  :ﺨدﻤﺎت اﻝﻀرورﻴﺔ ﻝﺤﻤﺎﻴﺔ اﻝطﺒﻴﻌﺔ واﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻴﻬﺎاﻝ-1  (3):"ﻜﺎﺴﺒﺎر"ﺎ ﺤددﻫﺎ وﻴﻤﻜن ﺘﻘﺴﻴم ﺠﻤﻴﻊ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ إﻝﻰ ﺜﻼﺜﺔ ﻤﺠﻤوﻋﺎت ﻜﻤ  (2)وﺘﺴﻬﻴل إﺸراك اﻝﻨﺎس ﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، وﺘﺤﻘﻴق أﻫداﻓﻬﻤﺎ وﺨﻠق واﺴﺘﻌﻤﺎل اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ"."ﻤﺠﻤوﻋﺔ اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻀرورﻴﺔ ﻝﺘﺄﻤﻴن  ﺔ اﻝدوﻝﻴﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺄﻨﻬﺎ:ﻴﻜﺎدﻴﻤاﻷﻋﻀو  "ﺠﻴري ﻜﺎﺴﺒر" ﻬﺎﻋرﻓ .(1)"ن ﻴﻤﺘﻠﻜﻬﺎأﺴﻴﺎرة، رﺤﻠﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ( وﻝﻜن ﺒدون  إﻴﺠﺎراﻝﺨدﻤﺔ )ﻏرﻓﺔ ﻓﻲ ﻓﻨدق،  ﺎجإﻨﺘ ﻴﺘطﻠب ﻝﻤﺎﻤﺴﺘﻬﻠك اﻝﺨدﻤﺔ ﻗد ﻴﻘوم ﺒﺤﻴﺎزة أو اﺴﺘﺨدم ﻤؤﻗت و ، اﻝﻤﻠﻜﻴﺔ وﻋﻨد ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻗد ﻻ ﻴﺘطﻠب ﻨﻘل  ،وﻝﻴﺴت ﺒﺎﻝﻀرورة أن ﺘرﺘﺒط ﻤﻊ ﺒﻴﻊ ﻤﻨﺘوج أو ﺨدﻤﺔ أﺨرى ،واﻝﺤﺎﺠﺎت ﺘوﻓر إﺸﺒﺎع اﻝرﻏﺒﺎت ﻝﺘﻜون ﻏﻴر ﻤﺎدﻴﺔ أو ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ واﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﺒﺸﻜل ﻤﻨﻔﺼل أو ﻤﺴﺘﻘل  اﻝﺘﻲ  اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻫﻲ:" ﺘﻠكاﻝﺨدﻤﺎت ، و واﻝﻨوع، ﻜﻤﺎ أﻨﻬﺎ ﺘﻠﻌب دورا ﻫﺎﻤﺎ ﻓﻲ رﻓﻊ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺴﻴﺎﺤﻲاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ إﻝﻰ ﺘوﻓﻴر ﺨدﻤﺎت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﻜون ﺤﺴب ﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺴﻴﺎح ﻤن ﺤﻴث اﻝﻜم  ﻤؤﺴﺴﺎتﺘﺴﻌﻰ ﺠﻤﻴﻊ اﻝ  اﻝﺜﺎﻝث: اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻔرعاﻝ  .اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻝﻼﻨﺘﻔﺎع ﺒﺎﻝﻘطﺎع  اﻝﻨﻘل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲواﻝﺘﺸرﻴﻌﻴﺔ، اﻝﺘﺴوﻴق، اﻝﺘروﻴﺞ و  اﻹدارﻴﺔ ﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﻤﺸﻜﻼت واﻝﺠواﻨب اﻝﻤﺘﺼﻠﺔ ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن ﺤﻴث اﻝﺘﺨطﻴط، اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ، ا ﻪﻨﻪ ﻴدرس ﻓﻴأأﻨﺤﺎء اﻝﻌﺎﻝم إذ  ﻤﻴﻊ ﻋﻠم ﻝﻪ ﻜﻴﺎﻨﻪ وﻴدرس ﻓﻲ اﻝﺠﺎﻤﻌﺎت واﻝﻤﻌﺎﻫد، ﺤﻴث أﺼﺒﺢ ﻫذا اﻝﻌﻠم ﻨظرﻴﺎ وﻋﻤﻠﻴﺎ ﻤﻌﺘﻤدا ﻓﻲ ﺠ تأﺼﺒﺤ ﺼودة، ﺔ ﻓﻲ اﻷﻤﺎﻜن اﻝﻤﻘﻴﺔ واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﻤﻐرﻴﺎت اﻝطﺒﻴﻌﺎﻝاﻝﺘﻤﺘﻊ ﺒﺘﻌﻨﻲ   اﻝﺴﻴﺎﺤﺔوﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻴﻤﻜن اﻝﻘول أن   .واﻝﺼﻨﺎﻋﺎت اﻝﻐذاﺌﻴﺔ واﻝﺒﻴﺌﻴﺔ ﺜﺎث ﻝﻨﻘل واﻝﺒﻨﺎء واﻷاﻤﺒﺎﺸر ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﺜل اﻝﺘﻨﺸﻴط اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ذات اﻻرﺘﺒﺎط اﻝﻤﺒﺎﺸر أو ﻏﻴر -  .اﻝﺘﺸﻐﻴل اﻝﻔﻨدﻗﻲ ﻋﻠﻰ ﻤدار اﻝﻌﺎمرﻓﻊ ﻤﻌدﻻت -  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .82:، صﺴراب إﻝﻴﺎس وآﺨرون، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق .(2) .31ص: ،  0002، دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، واﻷﺴس اﻝﻌﻠﻤﻴﺔاﻝﻤﻔﺎﻫﻴم  -اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲ ،أﺴﻌد ﺤﻤﺎد أﺒو رﻤﺎن، أﺒﻲ ﺴﻌﻴد اﻝدﻴوﻩ ﺠﻲ .(1)                                    .ﺘﺸﻤل ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ اﻷﻏذﻴﺔ واﻝﻤﺸروﺒﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ،اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ت اﻝﻤﻨﺘﺠﺎ وأاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎح ﻓﻲ طرﻴﻘﻬم إﻝﻰ  ﺨدﻤﺎت اﻝطﻌﺎم واﻝﺸراب: -3 ﺠﻤﻴﻊ وﺴﺎﺌل اﻹﻗﺎﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ. م ﻨﻬﺎ ﺘﻘداﻷﻜواخ اﻝﻤؤﻗﺘﺔ، ﻗﺎطرات اﻝﻨوم وﺤﺘﻰ اﻝﺸﻘق اﻝﻤؤﺠرة ﻝﻠﺴﻴﺎح، أي أ، اﻝﻔﻨﺎدق :ﺨدﻤﺎت اﻹﻴواء -2 وﺴﺎﺌل اﻝﻨﻘل اﻝﻌﺎﻤﺔ واﻝﺘﺠﻬﻴزات اﻝﺘﻲ ﺘﺘﺒﻊ ﻝﻬﺎ ﺴﻠﻔﺎ. ﻤﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻜﺎﻝطرق، اﻝﺴﻜك اﻝﺤدﻴدﻴﺔ واﻝطرق اﻝﻤﺎﺌﻴﺔ، ﺒﻤﺎ ﻓﻲ ذﻝك ﺠ اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﺨدﻤﺎت واﻝوﺴﺎﺌل داﺨل  وﻜل  ﺘﺸﻤل ﺠﻤﻴﻊ ﺨدﻤﺎت اﻝﻨﻘل ووﺴﺎﺌﻠﻪ اﻝﺘﻲ ﺘﺴﻬم ﻓﻲ ﻨﻘل اﻝﺴﺎﺌﺢ إﻝﻰ وﺠﻬﺘﻪ اﻝﻤرﻏوﺒﺔ، ﺨدﻤﺎت اﻝﻨﻘل: -1  (2):ﻨذﻜرﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ أﻫم اوﻤن   اﻷﻫﻤﻴﺔ اﻝﻨﺴﺒﻴﺔ ﻝﻌﺎﻤل اﻝوﻗت.-  ﻜﺒر ﻝﻠزﺒﺎﺌن ﻓﻲ اﻝﺘﻘﻴﻴم واﻝﺘﻘدﻴر.أﺼﻌوﺒﺔ -  ﺒر ﻓﻲ ﺘﺜﺒﻴت ﻤﻌﺎﻴﻴر ﻗﻴﺎﺴﻴﺔ ﻤﺤددة ﻝﻠﺴﻴطرة ﻋﻠﻰ ﻨوﻋﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ.ﻤﺼﺎﻋب أﻜ-  اﻋﺘﺒﺎر اﻝزﺒون أو ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺠزءا ﻤن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﻫذﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت.-  ﻤﺸﺎرﻜﺔ اﻝزﺒون ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻹﻨﺘﺎج واﻻﺸﺘراك ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ.-  .ﺤﻴﺎنﻓﻲ ﻜﺜﻴر ﻤن اﻷ ﺎ دﻤﺔ ﻤﻌﺔ واﻝﺨاﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻜﺎﻝﻔﻨﺎدق واﻝﻤطﺎﻋم واﻝﺘﻲ ﺘﺠﺘﻤﻊ ﺒﻴن اﻝﺴﻠﻌطﺒﻴﻌﺔ -  (1):أﻫﻤﻬﺎﺎ ﻫواﻝﺘﻲ ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘﻤﻴﻴز  ﺨﺘﻼﻓﺎتاﻻﺎﻝﻌدﻴد ﻤن وﺘﺘﻤﻴز اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒ  ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﻋواﺌد ﻤﺠزﻴﺔ.اﻝﺸﻌب، ﻝﺘﻘدﻴم اﻝﻌون ﻓﻲ اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋن طرﻴق ﻤﺨﺘﻠف أﺸﻜﺎل اﻝﻀﻤﺎﻨﺎت اﻝﺘﻲ ﺘوﻓر ﻝﻠﻤﺴﺘﺜﻤرﻴن ﺼﻠﺤﺔ ﻤاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻴﻬﺎ ﺘﺘطور أو ﺤﻴث ﻴﻜون ﻨﻤو اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ  تﻤﺎزاﻝوﺘﺘدﺨل اﻝدوﻝﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﻼد اﻝﺘﻲ  اﻷﺨرى. ﺜﻤﺎر اﻻﺴﺘﺜﻤﺎرات ﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ أن ﻴﻌود ﻋﻠﻴﻬم ﻫذا اﻻﺴﺘﺜﻤﺎر ﺒﺎﻝرﺒﺤﻴﺔ، ﻻ ﺘﻘل ﻨﺴﺒﺘﻬﺎ ﻋن ﻤﺠﺎﻻت اﻻﺴﺘﻴﺘوﻗﻊ اﻝذﻴن ﻴؤﻴدون  إذ ...،ﻜﺎﻹﻴواء واﻝﻤطﺎﻋم :رﺒﺤﻲﺨدﻤﺎت ﺘﻨﺸﺄ ﺨﺼوﺼﺎ ﻝﻠﺴﻴﺎح ﻋﻠﻰ أﺴﺎس -3  .ﻤﻊ ﻤﻘﺎﻴﻴﺴﻬﺎ اﺘﺴﺎق اﻝطﻠب اﻝﻤﺤﺘﻤل ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ  ﻠﻤﺸروع ﺠﺎذﺒﻴﺔ أﻜﺒرﻝر اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ ﺠزء ﻤن ﻋبء اﻝﺘﻤوﻴل، ﻝﺘوﻓﻴ ؤﺴﺴﺔﻤاﻝاﻝدوﻝﺔ أو ﻤﻨطﻘﺔ أو  وﻝﻬذا ﺠرت اﻝﻌﺎدة أن ﺘﺸﺎرك  ،ﻬﺎ ﻤن ﺘوﺴﻊ ﻨﺸﺎطﻬﺎﻠﺒم اﻝﻌﻤل ﺤﺴب ﺘﻘدﻴراﺘﻬﺎ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﻝﻠرﺒﺤﻴﺔ اﻝﻤﻤﻜن ﺠﺘﻘد  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .53:، ص6002، اﻝﻤﻨظﻤﺔ اﻝﻌرﺒﻴﺔ ﻝﻠﺘﻨﻤﻴﺔ اﻹدارﻴﺔ، ﻤﺼر، أﺴس ﻋﻠﻤﻴﺔ وﺘﺠﺎرب ﻋرﺒﻴﺔ- اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲﺼﺒري ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ،  .(1)                                    ﺄﺤﺴن ﺼورة ﻤﻤﻜﻨﺔ.ﺒواق اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﺘﻠﺒﻴﺘﻬﺎ واﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ رﻏﺒﺎﺘﻬم واﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬم ﻓﻲ اﻷﺴ ﻴن ﺤﺴﺔ اﻝﺴﺎﺌ، ودراﺘﻨﻔﻴذ اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ة دوﻝﺔ أو ﻤﻨظﻤﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ وﻤﺘﺎﺒﻌﺔر ﻴن واﻝﻤﺤﻠﻴﻴن واﻝﺘﺄﺜﻴر ﻓﻴﻬم ﻝزﻴﺎاﻝدوﻝﻴ ﺴﺎﺌﺤﻴنﻬذﻩ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ، ﻓﻜﺎن ﻤن أﻫﻤﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝذي ﻴﻤﺜل ﻨﺸﺎطﺎ ﻤﺘﻜﺎﻤﻼ ﻴﻬدف إﻝﻰ ﺠذب اﻨﺘﺒﺎﻩ اﻝﺒ ط أدى اﻝﺘطور اﻝذي طرأ ﻋﻠﻰ ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﻌﺼر اﻝﺤدﻴث إﻝﻰ ظﻬور اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﻲ ﺘرﺘﺒ  اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﻌرﻴفاﻝﻔرع اﻷول:   ا اﻝﻘطﺎع.ﺒرز دور اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ ﻫذ ﻤﻤﺎ ﻤن ﻤﺼﺎدر اﻝدﺨل ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺘﻤﻌﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﺎﻤﺼدرا ﻤﻬﻤ ﻤﺜل وﻝم ﻴﻘﺘﺼر اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ ﻋﻠﻰ اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻨﻤطﻴﺔ، ﺒل اﻤﺘد إﻝﻰ ﺼﻨﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ ﺘ  ﺔ. اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك وﻴﺘﺨذ ﻤن إﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺘﻪ ورﻏﺒﺘﻪ ﻤﺤورا أﺴﺎﺴﻴﺎ ﺘدور ﺤوﻝﻪ ﺠﻤﻴﻊ  اﻝﺠﻬود واﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴ ﻰ رﻜز ﻋﻠﻴواﻝﺴﻴﺎﺴﻴﺔ وﻏﻴرﻫﺎ، اﻝﺘﻲ أﺜرت ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ واﻨﺘﻬﻰ ذﻝك ﺒظﻬور اﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺤدﻴث، اﻝذي  ﻴﺔ ل ﺘطور ﻤﺘﻌﺎﻗﺒﺔ وواﺠﻪ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ واﻻﺠﺘﻤﺎﻋوﻝﻘد ﻤر اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﻌﺎﺼر ﺒﻤراﺤ ت، ﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬم اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن ﻫذﻩ اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎاﻝﻤﻬم وﻤؤﺜر ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺘﻤﻌﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﺘﺴﻬﻴل  ﻌﺎﻤل ﺒﻨﺸﺎط اﻝﺘﺴوﻴق ﻜ ﻫﺘﻤﺎماﻻاﻝﺘﺠﺎرة ﻓﻲ اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت، ﻤﻤﺎ ﻴﺘطﻠب ﻀرورة  ، وٕاطﻼق ﺤرﻴﺔﺒﻴن اﻝدول اﺠز ﺔ اﻝﺤو ﻝﻌوﻝﻤﺔ وٕازاﻝﻓﻴﻬﺎ إﻝﻰ ﻤرﺤﻠﺔ ا تﻤراﺤل اﻝﺘﺤول اﻝﺠذري اﻝﺘﻲ اﻨﺘﻬﻴﻌﻴش اﻝﻌﺎﻝم اﻝﻴوم ﻤرﺤﻠﺔ ﻤﻬﻤﺔ ﻤن   اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﺎﻫﻴﺔ اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ:  إﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝﺴﺎﺌﺢ ﻤدة إﻗﺎﻤﺘﻪ ﺨﺎرج إﻗﺎﻤﺘﻪ اﻷﺼﻠﻴﺔ." ﺠل ﺔ ﻤن أﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴف اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: "ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ أو اﻝﻐﻴر ﻤﺎدﻴ وﻤﻤﺎ ﺴﺒق  ﻤﺨﺘﻠف وﺴﺎﺌل اﻝﺘرﻓﻴﻪ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ.ﺒﺘﻘدﻤﻬﺎ اﻝﻤﺤﻼت اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺨدﻤﺔ اﻝﺘرﻓﻴﻪ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ:-8 ق.، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﻝﻤﻜﺎﺘب اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻔﻨﺎداﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻜﺎﺘب ﺤﻜوﻤﻴﺔ ﺘﺎﺒﻌﺔﺘﻘدم ﻫذﻩ : اﻹﻴﺼﺎﻻت ﺨدﻤﺔ-7 ﻼت.اﻝﺘﻲ ﺘوﺠد ﺒﻬﺎ ﻤﺜل ﻫذﻩ اﻝﻤﺤ اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻓﺔ إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﺎﻹﻀﺎ اﻝﺘﻲ ﺘﺒﻴﻊ ﻤﺜل ﻫذﻩ اﻝﺴﻠﻊ ﻷﺨرى ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﻤﺤﻼت ﺒﻴﻊ اﻝﻬداﻴﺎ واﻝﺘذﻜﺎرات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺒﻌض اﻝﻤﺤﻼت اﻝﻌﺎﻤﺔ ا اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ: ﻝﺒﻴﻊﺨدﻤﺔ ا-6 اﻝرﺴﻤﻴﺔ واﻝﺨﺎﺼﺔ ﻤﺜل اﻝﻤﻜﺎﺘب اﻝﺘﺎﺒﻌﺔ ﻝﻠﻬﻴﺌﺔ اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻝﺘﻨﺸﻴط اﻝﺴﻴﺎح ووزارة اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ. ﺤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎ اﻻﺴﺘﻌﻼﻤﺎتﻜﺎﺘب ﻤﺘﻘدم ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت ﻤﻌظم اﻝﻔﻨﺎدق و  :اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘوﻓﻴر ﺨدﻤﺔ -5 .اﻝداﺨﻠﻴﺔ، اﻝﺤﺠز اﻝرﺤﻼت اﻝﺠوﻴﺔ، اﻝﺒرﻴﺔ، اﻝدوﻝﻴﺔ واﻝﻤﺤﻠﻴﺔ اﻻﻨﺘﻘﺎلاﻝﻔﻨﺎدق ووﺴﺎﺌل  ل ﺤﺠز ﻤﺜ ﺎحﻴاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻔر ﺒﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺘﻬﺎ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺴ ﻤؤﺴﺴﺎت ﺘﻘوم ﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﺴﻔر:-4 (1) إﻝﻰ: ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .11، ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﺴراب إﻝﻴس وآﺨرون،  .(7) .21ص:، 1002دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺤدﻴثﻋﻼء اﻝﺴراﺒﻲ،  ،ﺨﺎﻝد ﻤﻘﺎﺒﻠﺔ .(6) .24ص: ، ،0002دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ،ﻤدﺨل ﻤﻔﺎﻫﻴﻤﻲ -ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻌﻼﺠﻴﺔ أﺴسﺴور، ﻨاﻝﺤﻲ ﻋﺒد اﻝﻔﺘ إﻴﺎد .(5) .11ﺴراب إﻝﻴس وآﺨرون، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(4) .591ص:، 3002واﻝﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻤﺼر، اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ ﻝﻠدراﺴﺎت ، ﻓﻲ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻹﻋﻼندور ﻤﺼطﻔﻲ ﻋﺒد اﻝﻘﺎدر،  .(3) .57، ص:7002، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ ، دار اﻝوﻓﺎءاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲ إدارةﻤﺤﻤد ﺤﺎﻓظ ﺤﺠﺎزي،  .(2) .81، ص:0002ﻋﻤﺎن، ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، واﺌل دار ، ﻤدﺨل ﺴﻠوﻜﻲ -اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻤﺤﻤد ﻋﺒﻴدات،  .(1)                                    ﻬﺎ.ﻓﻴاﻝﺘﺴوﻴق  دة ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﻤﻨوي ﻋن طرﻴق اﻝﻤﻜﺎﺘب اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺘواﺠ ﻬﺎﺒ ﺘﺼﺎلاﻻوﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺘوﻗﻊ ﺘﺤدﻴد اﻝﻤﺠﻤ-  (7)واﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﺘﻲ ﻴﺠب أن ﻴﺘﻀﻤﻨﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ:  (6).ﺠدﻴدة واﻝﺘﻨوع ﻓﻲ ﻋرض اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ أﺴواقﻤﺘﻨﺎﻤﻴﺔ ﻤن اﻝﺴﻴﺎح، وﺨﻠق  ﻷﻋداد  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻷﺴواقﺸك ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘوﺴﻊ  ﺒﻼ ن ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲأو   (5)اﺴﺘﻘطﺎب اﻝﺴﺎﺌﺤﻴن ﺒﻔﻌﺎﻝﻴﺔ، وﻓﻲ اﻝوﻗت ﻨﻔﺴﻪ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻔواﺌد واﻝﻤزاﻴﺎ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ.اﻝﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺴﺘطﻴﻊ اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ ﻫو ﺎﻋﺘﺒﺎر أن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒ، اﻝزﺒﺎﺌن ﻋﻠﻰ اﻝﻤدى اﻝطوﻴل ﺘﺤﻘﻴق اﻝرﻓﺎﻫﻴﺔ اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻝﻬؤﻻء  ااﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﺘرﺠﻤﺔ وﺘﻨﻔﻴذ اﻝﺘوﺠﻪ اﻝﺴﺎﺒق، وأﺨﻴر  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝزﺒون، وﺘوﻓر  و ﺤاﻝﺘوﺠﻪ ﻨ ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ أﺴﺎﺴﻴﺔﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﺘطﻠب اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﺜﻼﺜﺔ ﻋﻨﺎﺼر  "أنrebheJ"وﻴرى   (4)".ﻤﻼﺌﻤﺎ اﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن اﻝﻤﺤددﻴن وﺒﻤﺎ ﻴﺤﻘق ﻋﺎﺌد ﺎتﻝﺤﺎﺠ ﻋﺎﻝﻤﻲ، ﻝﻐرض ﺘﺤﻘﻴق اﻹﺸﺒﺎع أوأو وطﻨﻲ  إﻗﻠﻴﻤﻲ أوﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى ﻤﺤﻠﻲ ، ﺨﺎﺼﺔ وأﻋﺎﻤﺔ  ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻝﺴﻴﺎﺴﺔ اﻷﻋﻤﺎل ﻤن ﻗﺒل اﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺴواء ﻜﺎﻨت اﻝ :"ﻝﻜوﻨﻪاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻌﺎدي  ﻤن ﺠزءا وﻫو  (3).ﻓﻲ إﻴﺠﺎد وﺠذب اﻝﺴﻴﺎح وﺘﺤرﻴك دواﻓﻌﻬم اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ" اﻝذي ﻴﺴﺎﻋد ر اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﺤدد أﺴﺎﺴﻲ ﻝﻨﻤو اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﻴﻌﺘ إذ ،وﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘواﻓق ﺒﻴن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ودواﻓﻊ اﻝﺴﺎﺌﺤﻴناﻷﺴواق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤرﺘﻘﺒﺔ واﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻴﻬﺎ واﻝﺘﺄﺜﻴر ﻓﻴﻬﺎ، ﺒﻬدف ﺘﻨﻤﻴﺔ وزﻴﺎدة اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻘﺎدﻤﺔ ﻤﻨﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ داﺨل اﻝدوﻝﺔ وﺨﺎرﺠﻬﺎ ﻓﻲ ﺴﺒﻴل ﺘﺤدﻴد  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتوﻓﻨﻲ ﺘﻘوم ﺒﻪ  ي"ﻨﺸﺎط إدار  :ﻜﻤﺎ ﻴﻤﻜن اﻋﺘﺒﺎرﻩ  (2)".ﺘﺴﻌﻴرﻫﺎ، وﺘﺴﻴﻴر اﻗﺘﻨﺎﺌﻬﺎ، ﺘﻘﻴﻴﻤﻬﺎﻨﺘﺠﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒواﺴطﺔ ﺘﻬﻴﺌﺘﻬﺎ، اﻝﺘﻌرﻴف ﺒﻬﺎ، ﻤن ﺨﻼل اﻝﻤ ﺤﺎﺠﺎت اﻝﺴﺎﺌﺤﻴن اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ  إﺸﺒﺎع إﻝﻰ اﻝﺘﻲ ﺘﻬدف اﻹﻨﺴﺎﻨﻴﺔاﻝﻤﻤﺎرﺴﺎت  "ﺘﻠك :اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻜﻤﺎ ﻴﻌﺘﺒر   اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك اﻝﺤﺎﻝﻲ واﻝﻤﺤﺘﻤل. أذواق إﺸﺒﺎعﻬدف إﻝﻰ ﻴ ،واﻝﻌﻨﺎﺼر اﻷﺠزاءن ﻝﻪ ﻤزﻴﺞ ﻤﺘﻌدد أﻝﻠﺘﺴوﻴق و  ﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﺘﻀﻤن رﻜﺎﺌز اﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺤدﻴث ﻓ. (1)أذواق اﻝﻤﺘﻠﻘﻴن واﻝراﻏﺒﻴن ﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺸﺘﻰ ﺼورﻫﺎ" إﺸﺒﺎعﺎﺤﻴﺔ ﺒﻌﻨﺎﺼرﻫﺎ أو أﺠزاﺌﻬﺎ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﻝﺘﻲ ﺘﻬدف إﻝﻰ ﻴﺒﺘﻨﺎﻏم ﻤدروس ﻤن ﻗﺒل ﻜﺎﻓﺔ ﻤﻘدﻤﻲ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴ واﻝﺘﻲ ﻴﺘم ﺘﺄدﻴﺘﻬﺎ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ:" ﻜﺎﻓﺔ اﻝﺠﻬود واﻷﻨﺸطﺔ ﻋﻠﻰ أﻨﻪﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴف أو اﻝﻨظر ﻝﻠﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ و   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .691ص: ﻤﺼطﻔﻰ ﻋﺒد اﻝﻘﺎدر، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، .(1)                                                ."اﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋن اﻷﺴواق اﻷﺨرى وﺘﻨوﻋﻬﺎ ﺨﺎﺼﺔ ﻻﺨﺘﻼف  ﺨﺼﺎﺌص اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﺤﺘم ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴوﻗﻴن ﻤﺤددات ﻤﻌﻴﻨﺔ وﺘوﺠﻬﺎتﻤﻨﺎﺴب ﺤﻴث أن ﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺎت وﺤﺎﺠﺎت اﻝﺴﺎﺌﺢ وﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن ﺨﻼل ﺘﻘدﻴم اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤطﻠوب ﻓﻲ اﻝوﻗت ﻤﻨﺎﺴب وﻤﻜﺎن ﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴﻔﻪ ﻋﻠﻰ أﻨﻪ: "ﻤﺠﻤوع اﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺴﻌﻰ إﻝﻰ ﻴﻤﻴز اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ أﻨﻪ ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت  ﻤﺎ أن، ﻏﻴر اﻝﺤدﻴث اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺠزء ﻤن اﻝﺘﺴوﻴق ﺒوﺠﻪ ﻋﺎم ﻴﺘﺒﻊ ﻨﻔس ﻤﺒﺎدئ اﻝﺘﺴوﻴق روﻤﻨﻪ ﻴﻌﺘﺒ  (1)واﻝﺘوظﻴف اﻝﺠﻴد ﻝﻸدوات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ. ﻴط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺸﻝﺘﺨطﻴط اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻝﻤﻔردات وﻋﻨﺎﺼر اﻝﺘﻨوا اﻝﻌﻤﻴق ﻝﻸﺴواق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺸراﺌﺢ اﻝﺴﻴﺎح اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ ﺎﺤﻲ واﻝﺘﺤﻠﻴل ﺘﻨﺸﻴط اﻝﺴﻴاﻝﻋﻠﻴﺔ ﺎﻤرﻫوﻨﺎ إﻝﻰ ﺤد ﻜﺒﻴر ﺒﻔ ، وذﻝكاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻌﻠن ﻋﻨﻬﺎ ﻓﻲ اﻷﺴواق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻜﻤﺎ ﻴﻬدف اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ إﻝﻰ دﻋم ﻤرﻜز  ،وظروﻓﻬم إﻤﻜﺎﻨﻴﺎﺘﻬمم ﻤﻊ ءﻼﺘواﻷﺴﻌﺎر اﻝﺘﻲ ﺘ اﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋرﻀﺎ وطﻠﺒﺎ، إﻝﻰ اﻝوﺼول إﻝﻰ ﻤﻌرﻓﺔ ﻨوع اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴطﻠﺒﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎح  إﻤﻜﺎﻨﻴﺎتﺜر ﻋﻠﻰ ؤ ﺘ ﻤﻌرﻓﺔ اﻝﺴﺎﺌﺢ واﻜﺘﺸﺎف دواﻓﻌﻪ وﺤﺎﺠﺎﺘﻪ ورﻏﺒﺎﺘﻪ، وﺘﺤﻠﻴل اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﻬﻤﺔ اﻝﺘﻲ إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  قﻬدف اﻝﺘﺴوﻴﻴ  ﺘوﻓﻴر اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﻤن ﺸﺒﻜﺎت اﻝﻤواﺼﻼت واﻻﺘﺼﺎﻻت. -  .اﻹﻗﺎﻤﺔوﺘوﻓﻴر أﻤﺎﻜن  اتواﻝﺘﺴﻬﻴﻼت ﻓﻲ ﻤﻨﺢ ﺘﺄﺸﻴر  ﺘﻨوﻴﻊ ﻓﻲ وﺴﺎﺌل اﻝﻤواﺼﻼتاﻝﺨﻼل  ن وذﻝك ﻤ ،ﻨﺘﻘﺎلاﻹﺤﺎﺠﺎت ﻫذﻩ اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ ورﻏﺒﺎﺘﻬم ﻤﺜل ﺴﻬوﻝﺔ  إﺸﺒﺎعاﻝﻤؤدﻴﺔ إﻝﻰ  ﻨﺸطﺔاﻷﻜﺎﻓﺔ  أداء-  ﻤﻜﺎﺘب اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ. ﻊ اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت وذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﻝﺘﻌﺎون واﻝﺘﻨﺴﻴق ﻤ كاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻘطﺎب ﺘﻠ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﺘﺤدﻴد -  ﺘﻠك اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ. ﺒﺎل أو ﻋﺎﻝﻤﻲ واﻝﺘﻨﺴﻴق ﻤﻊ ﺘﻠك اﻝﻤﻜﺎﺘب ﺒﻬدف اﺴﺘﻘ إﻗﻠﻴﻤﻲن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﺴﻔر ﺒﺸﻜل ﻤﺤﻠﻲ أو ﻜﺎأﻤﺘﺤدﻴد -  اﻝﻤطﻠوب ﺘﺴوﻴﻘﻬﺎ. اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺨﻠق ﺘﺼور ﻤﻔﺼل وواﻀﺢ ﻝدى ﻫؤﻻء اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت ﻋن -  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .93-73:ص ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،ﺼﺒري ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ .(1)                                  ﻤﻬﺎرات وﻗدرات ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻝﻠﺘﺄﺜﻴر ﻓﻲ ﻗرارات اﻝﺸراء ﻝدى اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن، أﻤﺎ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﺈﻨﻪ ﻤﺨﺘﻠف ﻓﻲ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒل ﻝذا ﻓﺈن ﻫذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝﺘﺴوﻴق ﻴﺤﺘﺎج إﻝﻰ  إﻨﺘﺎﺠﻬﺎأو ﻝﺴﻠﻊ ﺴوف ﻴﺘم ﺒﺎﻝﻤﺨزن،  ﺘﺨزﻴﻨﻬﺎﻓﻌﻼ و  إﻨﺘﺎﺠﻬﺎﺜم  ﺤﻴث ﻴﻤﻜن اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺠﻬود ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻝﻠﺴﻠﻊ ،ﺔ ﻝطﺒﻴﻌﺔ اﻝﺴﻠﻊﺠﻴﺤﻘق ﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻊ ﻤﻨﻔﻌﺔ زﻤﺎﻨﻴﺔ ﻨﺘﻴ-  ﻤن أرﺒﺎح ﺴﻨوﻴﺔ ﻨﺎﺘﺠﺔ ﻋن ﻤﺨﺘﻠف أﻨواع اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤﺎرﺴﻬﺎ. اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻫذﻩ  ﻪﺘﺤﻘﻘﻤﺎ  ﺘﻨﺤﺼر ﻓﻲ وﻴﻘﻴﺔ ﻫداف اﻝﺘﺴاﻷاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻌﺎﻤﺔ واﻝﺨﺎﺼﺔ ﻓﺈن  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝرﺴﻤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝدوﻝﺔ، أﻤﺎ ﻋﻠ ﺠﻬزةﻝﻸواﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻫذا ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  واﻹﻋﻼمﻠﺘﻨﺸﻴط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻜﺎﻝدﻋﺎﻴﺔ ﻝاﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ  ﺎﺌل م اﻝوﺴﻤﻌﺎﻝﻤﻬﺎ وﻤﻨﺎطﻘﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺘﻌددة، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ زﻴﺎدة ﻤﻌدل اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺴﻨوﻴﺎ وذﻝك ﺒﺎﺴﺘﺨدا ﻠﻰ ﺼورة اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﺘرﻜﻴز ﻋ إﺒرازاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻴﻬدف ﻓﻲ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻷﺤﻴﺎن إﻝﻰ  ﻤﺎأﺸﻬر ﻤﺜﻼ،  م أو اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻴﻬدف إﻝﻰ ﺘﺤﻘﻴق رﻗم ﻤﺤدد ﻤن اﻝﻤﺒﻴﻌﺎت وﻫذا اﻝرﻗم ﻗد ﻴﻜون ﺨﻼل ﻓﺘرة ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻜﻌﺎ-  اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻜل ﻤﻨﻬﻤﺎ.  اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل  واﻹﻋﻼنوﺴﺎﺌل اﻝدﻋﺎﻴﺔ  ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ، ﻫذا ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﺨﺘﻼف ﻨﻔﻴذﻩ ﻪ أو ﺘﻋﻠﻰ اﺴﺘﺨدام اﻝﻌﻴﻨﺎت وﻨﻘل اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺘداول ﻋﻠﻰ ﺴﺒﻴل اﻝﺘﺠرﺒﺔ واﻝدﻋﺎﻴﺔ، ﺒﻴﻨﻤﺎ ﻫذا ﻻ ﻴﻤﻜن ﺘﺤﻘﻴﻘ ﻌﺘﻤد ﻌﻲ ﻗد ﻴأن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠ إذ ،اﻷﺴواق اﻝﻤوﺠﻬﺔ إﻝﻴﻬﺎ ﻫذﻩ اﻝﺠﻬود، اﻝﻤﻨﻬﺞ اﻝﻤﺴﺘﺨدم ﻓﻲ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻴﻌﺔن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﺨﺘﻠف ﻋن ﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻤن ﺤﻴث ﺤﺠم اﻝﺠﻬود اﻝﻤﺒذوﻝﺔ، طﺒإ-  ﻤﻌﻬﺎ. لﺘﻌﻤ ﺘﻲ ﺴواق اﻝاﻝﺴﻠﻊ وﻤﻨﺘﺠﺎت ﺠدﻴدة ﺘﺘﻔق ﻤﻊ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻷ إﻨﺘﺎج وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺔواﻝﺘطوﻴر ﺒﺴﻬوﻝﺔ ﻨظرا ﻝطﺒﻴﻌﺔ ﻤﻜوﻨﺎﺘﻪ  دﻴل واﻝﺘﻌ ن اﻝﻤﻌروض ﻤﻨﻬﺎ ﻴﺘﺼف ﺒﺎﻝﻤروﻨﺔ واﻝﻘﺎﺒﻠﻴﺔ ﻝﻠﺘﻐﻴﻴرﺈاﻝﻘﺼﻴر، ﺒﻴﻨﻤﺎ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻓ اﻝﻤدى ﻴﻴر ﻓﻲ ﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﻌرض اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝذي ﺘﺘﺼف ﻤﻜوﻨﺎﺘﻪ ﺒﻘﻠﺔ اﻝﻤروﻨﺔ وﻋدم اﻝﻘﺎﺒﻠﻴﺔ ﻝﻠﺘﻐﻴاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ -  وﻋرض اﻝﺴﻠﻊ اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻔق ﻤﻌﻬﺎ. إﻨﺘﺎجﺒﺤث ودراﺴﺔ ﺤﺎﺠﺎت اﻝﻤﺸﺘرﻴن ودواﻓﻌﻬم ﺒﻬدف  د ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻴﻌﺘﻤ اﻝﻌﺎﻝم ﻝزﻴﺎرة دول أو ﻤﻨطﻘﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻝﻐرض ﻤن أﻏراض اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ، ﺒﻴﻨﻤﺎ ﻨﺤﺎء أﻝدى اﻝﺴﺎﺌﺤﻴن اﻝﻤرﺘﻘﺒﻴن ﻤن ﺸﺘﻰ  ﻴﻘوم اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋﻠﻰ إﺜﺎرة اﻝرﻏﺒﺎت واﻝدواﻓﻊ واﻻﺘﺠﺎﻫﺎت-  (1)ﻓﻲ اﻝﻨﻘﺎط اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: أﻫﻤﻬﺎﺒﻴن ﺨﺼﺎﺌص اﻝﻤﻬﻤﺔ ﻨﻝﺒﻌدد ﻤن ا اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ إذ ﻴﺘﻤﻴز ، ل ﺘﺤﻘﻴق ﺤرﻜﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﺘزاﻴدةر ﻓﻴﻬﺎ ﻤن أﺠﻴﻋﻠﻴﻬﺎ واﻝﺘﺄﺜاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻨﺸﺎط إداري وﻓﻨﻲ ﺘﻘوم ﺒﻪ ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺘﺤدﻴد اﻷﺴواق اﻝﻤﺤﺘﻤﻠﺔ واﻝﺘﻌرف   اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  (: اﻝﻔرق ﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺨﺼﺎﺌص1اﻝﺸﻜل رﻗم)  اﻝﺨﺼﺎﺌص ﻓﻲ اﻝﺸﻜل اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﻤن ﺨﻼلﻜﻤﺎ ﻴﻤﻜن ﺘﺒﻴﺎن اﻝﻔرق ﺒﻴن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ   .001، ص:3102 ﻊ، ﻋﻤﺎن، ، دار ﻤﺴﻴرة  ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻤدﺨل ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﻀﻴﺎﻓﺔ -اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲاﻝﺘﺴوﻴق ﻋﻠﻲ ﻓﻼح اﻝزﻋﺒﻲ، اﻝﻤﺼدر:  رﻏﺒﺔ اﻝﻤﺸﺘري ﻀرورﻴﺔ  اﻝﻌﻼﻗﺔ اﻝﻤﺒﺎﺸرة ﻀرورﻴﺔ  ﻴﺤﻘق ﻤﻨﻔﻌﺔ اﻝﺤﻴﺎزة  ن ﻴﺴﺘﺨدﻤﻬﺎأﻻ ﻴﺤﻘق ﻤﻨﻔﻌﺔ اﻝﺤﻴﺎزة ﻓﻜل ﺸﺨص ﻴﻤﻜن   ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﻨﻔﻌﺔ اﻝزﻤﻨﻴﺔ )طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺴﻠﻌﺔ(  اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘﺘم ﻓﻲ أي وﻗت  ﺘﺤﻘﻴق رﻗم ﻤﺤدد ﺨﻼل زﻤن ﻤﺎ  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﻴﻬدف إﻝﻰ زﻴﺎدة ﻤﻌدل اﻝﺤرﻜﺔ   ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﻌروض )ﻤرن وﻤطور ﺒﺴﻬوﻝﺔ(  ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﻐرض اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ)ﻋدم اﻝﻤروﻨﺔ(  ﻴﻘوم ﻋﻠﻰ ﺒﺤث ودراﺴﺔ ﺤﺎﺠﺎت ودواﻓﻊ اﻝﻤﺸﺘري  ﺎﻤﻌروﻓ ﺎﺘﺤﻘﻴق ﻋرﻀﻝﺜﺎرة اﻝدواﻓﻊ واﻻﺘﺠﺎﻫﺎت إﻴﻘوم ﻋﻠﻰ   ﻌﻲــــــــاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠ  ﺎﺤﻲـــــــــــــــاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴ  ﻲاﻝﺴﻠﻌاﻝﺘﺴوﻴق (: ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ و 1اﻝﺠدول رﻗم)  واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﻤﺜل ﺘﻠﺨﻴﺼﺎ ﻝﻤﺎ ﺴﺒق:، ﻝﺼﻌوﺒﺔ اﻻﺘﺼﺎل ﺒﻴن ﻤﺴﺘﻬﻠك وﻤﻨﺘﺞ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ را ﻋﻤﻠﻴﺔ أﻜﺜر ﺼﻌوﺒﺔ ﻤن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ، ﻨظ ﻪﻤﻤﺎ ﻴﺠﻌل ﻤﻨ إﻨﺘﺎﺠﻬﺎﻴﻌﻜس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝذي ﻴﺸﺎرك ﻓﻲ  ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺔ اﻝذ إاﻝﻤﺸﺘري ﻴﺘم إﺸﺒﺎﻋﻬﺎ ﻝﻪ ﻤن ﺨﻼل ﺸراءﻩ ﻝﻠﺴﻠﻌﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘق ﻝﻪ ذﻝك،  ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻝدى ﺒﺔ ﻤﺎ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻓﺄﻨﻪ ﻴﻘوم أﺴﺎﺴﺎ ﻋﻠﻰ وﺠود ﺤﺎﺠﺔ ورﻏأاﻝﺸﺨص اﻝذي ﻴؤدﻴﻬﺎ ﻤﺜل ﻤوظف اﻻﺴﺘﻘﺒﺎل،  و ﻓﺸراء اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻴﺘطﻠب داﺌﻤﺎ ﻓﻲ ﻜل ﻤرة ﺤﻀور اﻝﻤﺸﺘري وﺘﻌﺎﻤﻠﻪ ﻤﻊ ﻤﻨﺘﺞ اﻝﺨدﻤﺔ أ ،ﻴﺸﺘرﻴﻬﺎ اﻝذي  وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ﻤﺒﺎﺸرة ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ واﻝزﺒون اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ-  اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻬﺎ. ﺘم ﻝﺔ اﻷوﻝﻰ إﻝﻰ ﻓﻬم ﻜﺎﻤل ﻝطﺒﻴﻌﺔ وﺨﺼﺎﺌص اﻝﺴﻠﻊ اﻝﺘﻲ ﻴاﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ ﻜﻼ اﻝﺤﺎﻝﺘﻴن ﺤﻴث ﻴﺤﺘﺎج ﻓﻲ اﻝﺤﺎ فﻴﺴﺘﺨدﻤﻬﺎ أو ﻴﺘﻤﺘﻊ ﺒﻬﺎ أﻜﺜر ﻤن ﺸﺨص ﻓﻲ وﻗت واﺤد وﻝﻔﺘرة ﻤﺤدودة، وﺒذﻝك ﻴﺨﺎﻝ أنذﻝك وﻝﻜن ﻴﻤﻜن  أو ﻏﻴر ﻤﺎل ﻜﺜﻤن ﻝﻬﺎاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻻ ﺘﺨﻀﻊ ﻝﺤﻴﺎزة ﺸﺨص ﻤﻌﻴن ﺒذاﺘﻪ، وﻻ ﺘﻨﺘﻘل إﻝﻴﻪ ﻤﻘﺎﺒل ﻤﺎ ﻴﻘوم ﺒدﻓﻌﻪ ﻤن  اﻝﺴﻠﻌﺔ  ﻴﺔ ﻷنﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﺘﺴوﻴﻘاﻝﻤﺸﺘري أو اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك، أﻤﺎ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﺄﻨﻪ ﻻ ﻴﺤﻘق ﻫذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝ ﻝﻰ إﻝﺒﺎﺌﻊ ااﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ ﻴﺤﻘق ﻤﻨﻔﻌﺔ اﻝﺤﻴﺎزة ﻝﻠﺴﻠﻊ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﺒﺼورة ﻤﺒﺎﺸرة ﺒﻤﺠرد اﻨﺘﻘﺎﻝﻬﺎ ﻤن اﻝﻤﻨﺘﺞ أو -  ﺘﺘم ﻓﻲ أي وﻗت ﻤن اﻷوﻗﺎت ﺨﻼل اﻝﻌﺎم. أن ن اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻝﻪ ﻴﻤﻜن ﺈوﺒذﻝك ﻓ ،طﺒﻴﻌﺘﻪ ﻓﻲ ﻜل وﻗت وﻤﻜﺎنﺒن اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤوﺠﻪ ﻷ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 ﻫدف اﻝﺘﺴوﻴق ﻜﻤﻲ وﻏﻴر ﻜﻤﻲ ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ ﻓﻬم طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺴﻠﻌﺔ اﻝﺴﻠﻌﺔ إﻝﻰ اﻝزﺒوناﻨﺘﻘﺎل  ﻤﻨﻔﻌﺔ)زﻤﺎﻨﻴﺔ، ﺤﻴﺎزﻴﺔ( أﺴﻠوب اﻝﺘﺴوﻴق ﻤرن وﻤﺘطور أﺴﻠوب اﻝﺘﺴوﻴق ﻗﻠﻴل اﻝﻤروﻨﺔ ﻻ ﻤﻨﻔﻌﺔ )زﻤﻨﻴﺔ، ﺤﻴﺎزﻴﺔ( اﻝﺴﻠﻌﺔ اﻝزﺒون إﻝﻰاﻨﺘﻘﺎل  ﻌﻲاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠ ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺨﺼﺎﺌص ﻫدف اﻝﺘﺴوﻴق ﻜﻤﻲ ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ .712دار اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ص: ، اﻝﺨدﻤﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎﺘﺴوﻴق ، زﻜﻲ ﺨﻠﻴل اﻝﻤﺴﺎﻋد .(2) .75ص:، 8002 دار اﻝراﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، دراﺴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲ ﻓﻲ اﻝدول اﻝﻌرﺒﻴﺔ -اﻝﺘﺴوﻴق واﻝﺘروﻴﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲﻋﺼﺎم ﺤﺴن اﻝﺴﻌﻴدي،  .(1)                                     ( 2)ﻤﺴﺒﻘﺎ". اﻝﺘﻲ ﺘﺴﺘﺨدﻤﻬﺎ ﻝﺒﻠوغ اﻷﻫداف اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻷﺴواق اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ واﻝﻤﺤددة  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤوﺠودة ﻓﻲ  اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋﻠﻰ أﻨﻪ: "ﻤﺠﻤوع اﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﻘﺎﺒﻠﺔ ﻝﻠﺴﻴطرة ﻋﻠﻴﻬﺎ واﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ  اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲﻋرف  ﻜﻤﺎ  ( 1)."إﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝﺴﻴﺎحإﻝﻰ  ؤﺴﺴﺎتﻤن اﻝﻤ ؤﺴﺴﺔﻤ يأ ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎواﻝﺘﺤﻜم ﺒﻬﺎ واﻝﺘﻲ ﺘﺴﻌﻰ  اﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن اﻝﺴﻴطرة ﻋﻠﻴﻬﺎ وﺘﻨظﻴﻤﻬﺎ  :"ﻨﻪأﻋﻠﻰ  ﻪوﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴﻔ ،اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲﻤﺎ ﻴﻘﺼد ﺒﻪ  اﺒﺘﻜﺎر ﻓرﻴد ﻤن اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻔﺎﻋﻠﻲ ﻫذا  اﻷﻤر طﻠبﺘﻴﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت  إﺸﺒﺎعﻤن أﺠل  : اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﺎﻝثﻔرع اﻝﺜاﻝ  )اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ(. ﻌﺔاﻝﺴﻠﻤﻤﻴزات و  )ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ(اﻝﺠوﻫري ﺒﻴن طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻻﺨﺘﻼفاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻠﻌﻲ دﻝﻴل ﻋﻠﻰ  ﻓﻲ  ىﻜل ﺨﺎﺼﻴﺔ ﻤن ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﻘﺎﺒﻠﻬﺎ ﺨﺎﺼﺔ أﺨر  أن أﻋﻼﻩاﻝﺸﻜل اﻝﺠدول و  ﻤنﻼﺤظ ﻨ  101اﻝﻤﺼدر: ﻋﻠﻲ ﻓﻼح اﻝزﻋﺒﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:    54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  .53ص:، 2002، ﻤؤﺴﺴﺔ طﻴﺒﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻝﻘﺎﻫرة، ﻤﻔﺎﻫﻴم، اﻻﺴﺘراﺘﺠﻴﺎت، اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت -اﻝﺘروﻴﺞ. ﻋﺼﺎم اﻝدﻴن أﻤﻴن أﺒو ﻋﻠﻔﺔ، (6) .15ص: ،ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﺴن اﻝﺴﻌﻴد، ﺤﻋﺼﺎم  .(5) .463 :P ,4991 ,siraP ,noinU cilbuP ,dé emè 8  ,gnitekraM ,siobuD.B ,reltoK .P.(4) .81ﺴﺎﺒق، ص: ﻤرﺠﻊﻌﻴد، ﺴن اﻝﺴﺤﻋﺼﺎم  .(3)  .511:P ,0991 ,reglA ,U.P.O ,dé emè2 ,gnitekraM eL ,ezuorihC sevY(2. )  .19ص: ،2100، دار اﻹﻋﺼﺎر اﻝﻌﻠﻤﻲ، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. إﺒراﻫﻴم إﺴﻤﺎﻋﻴل اﻝﺤدﻴد، (1)                                   ،ﻬذا اﻝﺒرﻨﺎﻤﺞﻝﺘروﻴﺞ اﻝاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﻠﻰ  ﻤؤﺴﺴﺔﻠﻰ ﻗدرة اﻝﻋ، ﺒل أن ﻨﺠﺎح أي ﺒرﻨﺎﻤﺞ ﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﺘوﻗف اﻹطﻼق ﻝم ﻴﻜن أﻜﺜرﻫﺎ أﻫﻤﻴﺔ ﻋﻠﻰ وﺠﻪ  إنﺘروﻴﺞ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ أﺤد أﻫم ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  ﻴﻌد ﻝذا ، (6)وٕاﻗﻨﺎﻋﻪ ﺒﺸراء اﻝﻤﻨﺘﺞأﻤﺎﻜن وﺠودﻩ ﺒﺎﻝﺴوق وأﺴﻌﺎرﻩ، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﻤﺤﺎوﻝﺔ اﻝﺘﺄﺜﻴر ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك وﺤﺜﻪ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﻌرﻴف اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺒﺎﻝُﻤﻨَﺘﺞ، ﺨﺼﺎﺌﺼﻪ، وظﺎﺌﻔﻪ، ﻤزاﻴﺎﻩ، ﻜﻴﻔﻴﺔ اﺴﺘﻌﻤﺎﻝﻪ، ﻴﻤﺜل  ﺘروﻴﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ:اﻝ-3  ( 5)ﺘﺎح ﻝﻠﺴﺎﺌﺢ ﻤﺎ ﻴرﻴدﻩ ﻤن ﻤﻨﺎﻓﻊ ﻤﻜﺎﻨﻴﺔ وزﻤﺎﻨﻴﺔ ﺒﺎﻝﺸﻜل واﻝوﻗت اﻝﻤﻨﺎﺴب ﻝﻪ.ﻴ أنﺠل أﻤن ذات اﻝﺼﻠﺔ  اﻷطرافاﻝﺘﻲ ﻴﺘم ﻤﻤﺎرﺴﺘﻬﺎ ﻤن ﻗﺒل ﻜﺎﻓﺔ  اﻷﻨﺸطﺔاﻝﺘﻌﺒﻴر اﻝذي ﻴﻌﺒر ﻋن ﻜﺎﻓﺔ " ﻫو: ﺎﻝﺘوزﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲوﻋﻠﻴﻪ ﻓ ،(4)ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ وﻓﻘﺎ ﻝﺤﺎﺠﺎﺘﻪ ورﻏﺒﺎﺘﻪ" ﺄﺸﻜﺎل وأﺤﺠﺎمﺒاﻝﻤﻨﺘﺠﺎت إﻝﻰ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك، ﺤﻴث ﺘﻜون ﻤﻬﻴﺄة ﻝﻼﺴﺘﻬﻼك  لإﻴﺼﺎﻤن أﺠل  ؤﺴﺴﺔﻘوم ﺒﻬﺎ اﻝﻤﺘﻤوع اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﻲ ﺠﻤ ﻴﻤﺜل اﻝﺘوزﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺘوزﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ:-2  ﻤﻨﺘوﺠﺎت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﺘطﺎﺒﻘﺔ.إﻨﺘﺎج أن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﻤﺘﺎز ﺒﺄﻨﻪ -  .اﻝﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔأن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻝﻴس ﺨدﻤﺔ واﺤدة ﻤﻨﻔردة، ﺒل ﺘﺸﻤل ﻋﻠﻰ ﻋدد ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻔرﻋﻴﺔ -  اﻝﺴﻠﻊ اﻻﺴﺘﻬﻼﻜﻴﺔ. ﺎرﻨﺔ ﻤﻊﺒﺎﻝﻤﻘﻠﺘﻘﻠﺒﺎت اﻝطﻠب ﻓﻲ اﻷﺠل اﻝﻘﺼﻴر ﻝﻌﺎر اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻏﻴر ﻤرﻨﻪ وﻻ ﺘﺘﻐﻴر ﺒﻤﻘﺎدﻴر ﻜﺒﻴرة أﺴ-  (3)ﻴﻤﺘﺎز اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﺨﺼﺎﺌص أﻫﻤﻬﺎ:و    .(2)اﻝﺘﻘدﻴر اﻝﺘﻲ ﻴرﻏب اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﺔ ﺤﺎﺠﺎﺘﻪ"ﺴﺘﻌﻤﺎل أو وظﺎﺌف ﻴر ﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻤﺨﺼﺼﺔ ﻷداء وظﺎﺌف اﻹاﻝﻤﺎدﻴﺔ واﻝﻐ"ﻤﺠﻤوﻋﺔ اﻝﻌﻨﺎﺼر : ﻴﻌرف ﻋﻠﻰ أﻨﻪو    .(1)ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﻝﺨدﻤﺎت واﻝﺘﺴﻬﻴﻼت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﺜل اﻝﻤراﻓق اﻝﻌﺎﻤﺔ اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ"ﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ وﻏﻴر ذﻝك ﻤن اﻝﻤﻘوﻤﺎت، اﻹ ،اﻝدﻴﻨﻴﺔ ،اﻝﺤﻀﺎرﻴﺔ، اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ ،اﻝﻤﻨﺎﺨﻴﺔ ،اﻝﺠﻐراﻓﻴﺔ ،ﻤن اﻝظروف اﻝطﺒﻴﻌﻴﺔ ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وﻫو: "ﺨﻠﻴط اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﻤﺜل اﻝﻌﻨﺼر اﻷول  اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ:-1  ﻨﻘدم اﻝﺘﻘﺴﻴم اﻝﻤﻌروف ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ،وﺘﺒﺎﻴن ﻓﻲ ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲﻫﻨﺎك اﺨﺘﻼف   .اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﺠل إﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت أﺤﻴث ﺘﺘﻜﺎﻤل ﻫذﻩ اﻝﻌﻨﺎﺼر وﺘﺘراﺒط ﻤﻊ ﺒﻌﻀﻬﺎ اﻝﺒﻌض ﻤن  ،واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ وﻝوﺠﻴﺔﻤﺎﻋﻴﺔ واﻝﺘﻜﻨﺠﺘﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ واﻹاﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﺤﻴطﺔ اﻝﺴﻴﺎﺴﻴﺔ واﻹ ﻓﻲ إطﺎر اﻝﺒﻴﺌﺔ ،اﻝﺠﻬود اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ح ﻓﻲ ﻨﺠﺎ ﻴﺘﻜون اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ)اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ( ﻤن ﻋﻨﺎﺼر ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺘﻠﻌب دورا ﻤﻬﻤﺎ إذ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  .232-132. ﺼﺒري ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ص:(5)  .39. إﺒراﻫﻴم إﺴﻤﺎﻋﻴل اﻝﺤدﻴد، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:(4)  .611، ص:. ﻋﻠﻲ ﻓﻼح اﻝزﻋﺒﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق(3)  .301، ص:2002، ، ﻤﺠﻤوﻋﺔ اﻝﻨﻴل اﻝﻌرﺒﻴﺔ، اﻝﻘﺎﻫرةﻤﻬﺎرات إدارة اﻝﻤﺸروﻋﺎت اﻝﺼﻐﻴرةﻤﺤﻤد ﻫﻴﻜل، . (2) .57، ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻤﺤﻤد ﻤﻨﻴر ﺤﺠﺎب،  .(1)                                    (5)ﺒﻴل اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ.اﻝوﻗت ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺸﻜﻼت اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘرض ﺴ وﻴﻘﻀﻲ ﻓﻲ ﻨﻔس  ،ﺒﻬدف ﺘﺨطﻴط وﺘرﺸﻴد ﺴﻴﺎﺴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒﻤﺎ ﻴﺤﻘق ﻫذﻩ اﻝدواﻓﻊ واﻝرﻏﺒﺎتات اﻝزﻴﺎر  أﺜﻨﺎء ﻪورﻏﺒﺎﺘﻪ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻓﻲ اﻝزﻴﺎرات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، إﻝﻰ ﺠﺎﻨب ﺘﺤدﻴد وﺘﺸﺨﻴص اﻝﻤﺸﻜﻼت واﻝﻤﻌوﻗﺎت اﻝﺘﻲ ﺘواﺠﻬاﻝﻤﻴول واﻝﻤؤﺸرات اﻝﺘﻲ ﺘﺤرك دواﻓﻌﻪ ﺨﺼﺎﺌﺼﻪ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ واﻝﻨﻔﺴﻴﺔ واﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻜﺎﻝﻌﻤر، اﻝﺠﻨس، اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ،  ﺘﻨﺎول اﻝﺴﺎﺌﺢ ﻤن ﺤﻴث ﺘواﻝﺘﻲ ﺘﺘﻔرع إﻝﻰ ﺒﺤوث اﻝدواﻓﻊ وﺒﺤوث اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺤﻴث  ،إﻝﻰ اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺒﺤوث اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﻬﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺤﺘﺎج  اﻝوظﺎﺌف ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ أداءاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  اﻷﺴواقﻓﺎﻜﺘﺸﺎف طﺒﻴﻌﺔ ﻝﻠﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ  اﻝﻤﻜوﻨﺔ اﻷﺨرىﺘدﺨل ﺒﺤوث اﻝﺘﺴوﻴق ﻜﻌﻨﺼر ﻤﺸﺘرك ﻤﻊ ﺒﺎﻗﻲ اﻝﻌﻨﺎﺼر  :اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﺒﺤوث -6  .(4)اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻘطﺎعﻴر ﻤن اﻝﻌﻤﻠﻴن ﻓﻲ اﻝوﻗدرات وﺨﺒرات ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻻ ﺘﺘواﻓر ﻝﻌدد ﻜﺒاﻝﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﺴﺘﻨﺎدا ﻷﻫﻤﻴﺔ اﻻﺨﺘﻴﺎر ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻘطﺎع ﻋﻠﻰ وﺠﻪ اﻝﺨﺼوص ﻝﻤﺎ ﻴﺘطﻠب ﻤن ﻤﻬﺎرات ﻜذا ﻓﻲ داﺌﻤﺔ ﻤﺴﺘﻤرة، ﻝذﻝك اﺘﺠﻬت اﻝﻤؤﺴﺴﺎت إﻝﻰ ﺘﻨظﻴم ﻋﻤﻠﻴﺔ اﺨﺘﻴﺎر اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻜﻜل و ﻋﻠﻴﻪ وﺘﻨﻤﻴﺘﻪ وﺘدرﻴﺒﻪ ﺒﺼﻔﺔ  واﻹﺸرافاﻝﻬﺎم  اﻹﻨﺘﺎﺠﻲاﻝﺴﻴﺎﺤﻲ أن ﻴرﻜزوا ﺠﻬودﻫم ﻋﻠﻰ اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﻬذا اﻝﻌﻨﺼر ( ﻓﻬو ﻴﻘوم ﺒﻜﺎﻓﺔ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﻤﺎ ﻴﺘطﻠب ﻤن اﻝﻘﺎﺌﻤﻴن ﻋﻠﻰ اﻝﻨﺸﺎط ، ﺒﻴﻊ...ﻔﻴذﻤراﺤﻠﻪ) اﻝﺘﺨطﻴط، اﻝﺘﻨ اﻝذي ﻴدور ﺤوﻝﻪ اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ ﻜل ﻤرﺤﻠﺔ ﻤن  اﻷﺴﺎﺴﻲﻴﻌﺘﺒر ﻫو اﻝﻤﺤور اﻝﻌﻨﺼر اﻝﺒﺸري: -5  .(3)وﺴﻠوﻜﻪ داﺌﻤﺎ ﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺘﺴﻌﻴر اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ رات اﻝﺴﺎﺌﺢ اﻜﻠﻔﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻝﻠﺒرﻨﺎﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وﻤﺎ ﻴﺘوﻓر ﻤن ﺨدﻤﺎت وﺘﺴﻬﻴﻼت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، وﻋﻠﻴﻪ ﻓﻘر ﺘﺘﺄﺜر ﺒﺎﻝاﻝﻤﻬﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ اﻝﺨدﻤﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻷﻨﻪ اﻝﻤؤﺜر ﻋﻠﻰ اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﻋﻠﻰ ﻗرارات اﻝﺴﺎﺌﺢ اﻝﺘﻲ ﻓﺎﻝﺘﺴﻌﻴر اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤن اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﻬﺎﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﻌﻤل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وﻤن اﻝﻌﻨﺎﺼر  ،(2)اﻷﺴﻌﺎر اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﻝﻨﻔس اﻝﻤﻨﺘﺞ" ﻤن ﺨﻼﻝﻪ ُﻴﻘﻴم اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻗدراﺘﻪ اﻝﺸراﺌﻴﺔ وﻴﻘﺎرن ﺒﻴن  ""ﻗﻴﻤﺔ اﻝﻤﻨﺘﺞ :ﻫوإن اﻝﺴﻌر  :اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺘﺴﻌﻴر-4  دﻴن.ﻴﻤن ﻗﺒل اﻝﻤﺴﺘﻔ بواﻻﺴﺘﻴﻌﺎ اﻹدراك ﺔاﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﻝﺘﻲ ﺘﻜون ﺒطﺒﻴﻌﺘﻬﺎ ﺴﻬﻠ ﺒﻴر اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﺎﻴﺠب ﻋﻠﻰ اﻝﺘروﻴﺞ أن ﻴرﻜز ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻌﻝذا  .(1)"ﺒﺈﺸﺒﺎﻋﻪﺸﻌرﻩ ﺒﺎﻝﺘوﺘر واﻝﻘﻠق ﺤﺘﻰ ﻴﻘوم ﻴظل ﻴ أو ﺨﻠق طﻠب ﻜﺎﻤن ﻝدﻴﻪ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﻘﻴﺎم ﺒﺴﻠوك اﻴﺠﺎﺒﻲ ﻤﺤورﻩ اﻝﺘﻌﺎﻗد ﻋﻠﻰ أﺤد اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ  زﻩ ﻋﻠﻰ ﻴﺤﻔﺘﻴﺠﺎﺒﻲ ﺒﻴن اﻝﺴﺎﺌﺢ وﺒﻴن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻋن طرﻴق اﻝﺠﻬود اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ وﺘﺸﺠﻴﻌﻪ و إ ﺘﻔﺎﻋل  وٕاﺤداثوﺒراﻤﺠﻬﺎ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﺴﺎﺌﺢ ﻋن  ﻝدىاﻝﻤﻌرﻓﺔ  إﺤداثﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻫو:" ﺤﻴث أن اﻝﺘروﻴﺞ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .252ص:، 3002 ،اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن ، دارﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎ ﺨﻠﻴل اﻝﻤﺴﺎﻋد، .(2) .741ص:، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق ﺒﻲ ﺴﻌﻴد اﻝدﻴوﻩ ﺠﻲ،أﺒو رﻤﺎن، أﺴﻌد ﺤﻤﺎد أ .(1)                                   وﻴﺸﻤل ، ﻤن أﺠل ﺘﻔﻌﻴل ﻋﻤل اﻝﻤوردﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن واﻝوﺼول إﻝﻰ ﺘﺴﻬﻴﻼت أﻜﺜر ﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن اﻹﻨﺘرﻨتﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﺴﻔر، واﺴﺘﺨدام ﺘﻘﻨﻴﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ"اﺴﺘﺨدام اﻷﻋﻤﺎل  ﻫﻲ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   ﻴﻠﻲ: ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ ﺘﻌرﻴف ﻝﻬذا اﻝﻨﻤط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺤدﻴث، أﻫم ﻫذﻩ اﻝﺘﻌرﻴﻔﺎت ﻨذﻜر ﻤﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﺠﺎرة اﻝﻜﻠﻲ، ﻝذا ﺤﺎول اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝﻤﺨﺘﺼﻴن ﺘﻘدﻴم ﺘﻌرﻴﻔﺎ ﻝﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ ﺒﺎﻝﻤﻘﺎرﺒﺔ ﻤﻊ ﻤﻔﻬوم اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺎرة ﻴﻜل اﻝﺘﺠﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺒﺎﻗﻲ اﻝﻘطﺎﻋﺎت ﻓﻲ ﻫﺒﺎﻝأﺴرع ﻗطﺎع ﻤن ﻨﺎﺤﻴﺔ اﻝﻨﻤو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﺘﻌﺘﺒر اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ،اﻝوﺴﺎﺌل ك ري ﻋﻠﻰ ﺘﻠ" واﻝذي ﻴﺠﺴد اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺘﺠﺎاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﻔﻬوم "اﻝﺘﺠﺎرة ﻝوﻫو ﻤﺼطﻠﺢ ﻤﻘﺎﺒل  "اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ"اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻤﺼطﻠﺢ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﻤﺨﺘﻠف وﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل  اﻹﻨﺘرﻨتﻴطﻠق ﻋﻠﻰ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﺠﺴﻴد اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋﻠﻰ ﺸﺒﻜﺔ   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺘﻌرﻴفاﻝﻔرع اﻷول:   اﻝﺴﻴﺎق وﺘﺒﻴﺎن أﻫﻤﻴﺘﻬﺎ وﻤﺘطﻠﺒﺎﺘﻬﺎ، ﻫذا ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ت ﻓﻲ ﻫذا رﻴف اﻝﺘﻲ ﺠﺎءﺎﻻﺒد ﻤن ﺘﻘدﻴم أﻫم اﻝﺘﻌ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﺎﻫﻴﺔ ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ و  .اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻝﻴب وأﺴﺎﻝﻴﺒﻬﺎ ﻝﻤواﻜﺒﺔ اﻝﺘﺤوﻻت اﻝﺘﻲ ﻤﺴت ﻋرض اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﺴوﻴﻘﻬﺎ واﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ ﻜﺄﺴﻠوب ﺠدﻴد ﻤن أﺴﺎ ﺎ ﻬأﺼﺒﺢ اﻝﺤدﻴث ﻋﻨﻬﺎ ﻫو داﻓﻊ اﻫﺘﻤﺎم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝدراﺴﺎت واﻷﺒﺤﺎث ﻓﻲ ﻤﺤﺎوﻝﺔ ﺘوﻀﻴﺢ ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ وأﻫﻤﻴﺘ دﻓﻘ ،ﻠﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﺠﺎﻫﻠﻬﺎﻝإذ أﺼﺒﺤت ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﺤﺎﻀر ﻀرورة ﺤﺘﻤﻴﺔ ﻻ ﻴﻤﻜن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻓﻘد أدت إﻝﻰ ظﻬور ﻨﻤط ﺤدﻴث أو أﺴﻠوب ﺠدﻴد ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻋروض ﺨدﻤﺎت أﻻ وﻫو  ،اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﻘدﻤﺘﻬﺎ و ﻤﺎل ﺘﻐﻴرات ﻓﻲ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ظﻬور ﺘﻐﻴﻴرات ﺠذرﻴﺔ ﻓﻲ اﻷﻋاﻝﻓرﻀت   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻤﺎﻫﻴﺔ ﺜﺎﻝث:اﻝ اﻝﻤطﻠب  ن ﻋﻨﺎﺼرﻩ.ﺒﻴﺘﻨﺴﻴق واﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ ﻴﺘطﻠب ﺘﻜﺎﻤل اﻷﺴواق واﻝﻘوى اﻝﺒﻴﺌﻴﺔ اﻝﻴﺞ اﻝﻤز ﻝﻨﺠﺎح وﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻴﻤﻜن اﻝﻘول    .(2)وﻋﻼوة ﻋﻠﻰ ذﻝك ﻓﺈن اﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﻔردﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻴﺠب أن ﺘﻜﻤل إﺤداﻫﺎ اﻷﺨرىﻤﺤﻴطﻬﺎ، ﻤؤﺴﺴﺔ و ، وﻝﻬذا ﻴﺘطﻠب أن ﻴﻜون اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﻨﺴﺠﻤﺎ ﻤﻊ ﻗدرة اﻝﺔاﻝوﻀﻊ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻲ ﻓﻲ اﻝﻤﻨطﻘ ﺘدﻋﻴم وﺘﺜﺒﻴت  ﻴﻨﺒﻐﻲ أن ﺘﻌﻤل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺘطوﻴر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ اﻝذي ﻤن ﺸﺄﻨﻪإذ  .(1)ﻤﻠﻤوﺴﺎ ﻨﺴﺒﻴﺎ ﺨﺎﺼﺎ ﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺴﻬم ﻓﻲ ﺠﻌل ﻏﻴر ﻤﻠﻤوس  اﻫﺘﻤﺎﻤﺎن ﻴاﻝﻤﺴوﻗ إﻋطﺎءﻴؤﻜد أﻫﻤﻴﺔ  وﺘرﺴﻴﺨﻬﺎ ﻤﻤﺎ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻴت ﺼورة ﺒﺘﺴﻬم ﻓﻲ ﺘﺜ أنذﻝك أن ﻫذﻩ اﻝدﻻﺌل اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻤن ﺸﺄﻨﻬﺎ  ،ﻗﺒل ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺸراﺌﻬﺎ ﻴر اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻼﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻻ ﻴﻤﻜن اﺨﺘﺒﺎرﻫﺎ ﻏوﻴواﺠﻬوﻨﻪ ﻤن ﺨدﻤﺔ، وذﻝك ﻜﻠﻪ ﻴﻌود إﻝﻰ طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝزﺒﺎﺌن ﻓﻲ أﻏﻠب اﻷﺤﻴﺎن إﻝﻰ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝدﻝﻴل اﻝﻤﺎدي اﻝﻤﻠﻤوس ﻋﻤﺎ ﺴﻴﻼﻗوﻨﻪ  ﻴﺴﻌﻰ اﻝدﻝﻴل اﻝﻤﺎدي:-7  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
  .772ص: اﻝﻤرﺠﻊ ﻨﻔﺴﻪ، .(6) .672، ص:0102/9002، 7ﻋدد: ورﻗﻠﺔ، دي ﻤرﺒﺎح ، ﺠﺎﻤﻌﺔ ﻗﺎﺼ، ﻤﺠﻠﺔ اﻝﺒﺎﺤثدور ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﻓﻲ ﺘﻨﻤﻴﺔ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ. ﺒﺨﺘﻲ إﺒراﻫﻴم، ﺸﻌوﺒﻲ ﻤﺤﻤد ﻓوزي، (5) .441، ص:9002، ، اﻝﻤﻜﺘﺒﺔ اﻷﻜﺎدﻴﻤﻴﺔ، ﻤﺼرﻤدﺨل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ. ﻤﺤﻤد إﺒراﻫﻴم ﻋراﻗﻲ، (4)  .42ص:اﻝﻤرﺠﻊ ﻨﻔﺴﻪ، . (3) .32، ص:0102، دار اﻝﺠﺎﻤﻌﺔ اﻝﺠدﻴدة، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻨظﺎم اﻝﻘﺎﻨوﻨﻲ ﻝﻌﻘد اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ . رﺸﺎ ﻋﻠﻰ اﻝدﻴن، (2) .533، ص:1102، اﻝﻤرﻜز اﻝﻘوﻤﻲ ﻝﻺﺼدارات اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ، اﻝﻘﺎﻫرة، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ . إﺒراﻫﻴم اﻝﺴﻴد أﺤﻤد، (1)                                      ﻤوزﻋﺔ ﺸﺒﻜﻴﺎ وﻤﻘﺒوﻝﺔ. ﻨﺘرﻨتااﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒوﺼﻠﺔ و  ﺘزوﻴد اﻝﻬﻴﺌﺎت اﻝوﻜﺎﻻت، اﻝدواوﻴن-  ﻝﻐﺔ.ﻤن ، وﺒﺄﻜﺜر اﻝﻤﺘﻌددة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﺸر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤﺠﻤﻌﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ ﻋﺒر اﻝواب وﻋﺒر اﻝوﺴﺎﺌل -  ﻤﺨﺘﻠف اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ. ﺒﺎﺴﺘﺨدامرﻗﻤﻴﺔ اﻝﻤﻌطﻴﺎت اﻝﻤﺠﻤﻌﺔ -  ﺘﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﻌطﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ)ﻋروض، أﺴﻌﺎر، ﺨراﺌط، ﺘﻘﺎرﻴر...(-  (6) ﻝﺘﺠﺴﻴدﻫﺎ ﻋﻤﻠﻴﺎ أرﺒﻌﺔ ﻤراﺤل أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﻤﺤﺘوى اﻝرﻗﻤﻲ وﻫﻲ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺘطﻠب اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  (5) .0991" ﻜﺄول ﻤوﻗﻊ ﺴﻴﺎﺤﻲ ﺴﻨﺔ moc.ruotfirged( وﻗد ظﻬر دﻴﻜرﻴﻔﺘور"CotCأﻨﻔﺴﻬم) (، وﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن CotB(، وﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت واﻝﻤﺴﺘﻬﻠك)BotBﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت وﻤﺜﻴﻼﺘﻬﺎ ) ﻤﺎ  اﻹﻨﺘرﻨتام ﻤﻊ ﺒداﻴﺔ ظﻬور ﺨدﻤﺔ اﻝﺸﺒﻜﺔ اﻝﻌﻨﻜﺒوﺘﻴﺔ، أي ﺘزاﻤﻨﺎ ﻤﻊ اﺴﺘﺨد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻜﺎن ظﻬور اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   .(4)واﻝﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻜم اﻝﺴﻠوك، وﻜذﻝك أﺴﻠوب ﺘدرﻴب وﺘﺄﻫﻴل اﻝﻘوى اﻝﻌﺎﻤﻠﺔ اﻝﻼزﻤﺔ ﻝﺘﺸﻐﻴل وٕادارة اﻝﻘطﺎعإذ أﻨﻬﺎ أﺠﺒرت اﻝﻘطﺎع ﻋﻠﻰ إﻋﺎدة اﻝﺘﻔﻜﻴر ﻓﻲ أﺴﻠوب ﺘﻨظﻴم اﻷﻋﻤﺎل واﻝﻘﻴم  واﻀﺤﺎ وﻗوﻴﺎاﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺄﺜﻴرا  ر ﺒﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﺎﺴﻔﻝﻘد ﺘﺄﺜر ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ .(3)اﻹﻨﺘرﻨتوﻓﻲ ﻤﻘدﻤﺘﻬﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن ﺨﻼل اﻝوﺴﺎﺌل وﻻ ﻴﻘف اﻷﻤر ﻋﻨد اﻝدﻋﺎﻴﺔ واﻝﻌرض ﺒل ﻴﺘم اﻝﺤﺠز وﺘرﺘﻴب ﻜل ﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق ﺒﺎﻝرﺤﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ،إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺼورة  اﻝﺴﺎﺌﺤﻴن ﻴﺘم  ﺠﻤﻬورﻝدى وﻗﺒوﻝﻬﺎ  تاﻝﻤؤﺴﺴﺎﻴﺔ ﻤن ﻗﺒل ، ﻜذﻝك ﻋرض اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤإﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﺘم ﺒﺼورة  ، ﻓﺎﻝﻌروض اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤﻌﺎﻤﻼت ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻨﻤط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻻﺘﺼﺎل رﻴف أﻫﻤﻴﺔ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻨﻤط ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝذي ﻴﺘﺴم ﺒﺎﻝﺤداﺜﺔ واﻝﺠدة، ﻓﻜل ﺎﻴﺘﺒﻴن ﻤن اﻝﺘﻌ  .(2)"اﻹﻨﺘرﻨتﻊ اﻝﺴﺎﺌﺤﻴن اﻝراﻏﺒﻴن ﻓﻲ ﻗﺒول ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ ﻴﺠﻤ ( ﻤﻊ رﻏﺒﺎت اﻹﻨﺘرﻨتﻓﻴﻪ ﻋروض اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل ﺸﺒﻜﺔ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝدوﻝﻴﺔ ) ﻰﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﺘﻼﻗ ﻨﻤط " :. أو ﻫﻲ"وﻤﺴﺘﻬﻠك)اﻝﺴﺎﺌﺢ(، وذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘم ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وأﺨرى أو ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘوأﻨﻬﺎ: "ﻨﻤط ﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﺘم ﺘﻨﻔﻴذ ﺒﻌض ﻤﻌﺎﻤﻼﺘﻪ اﻝﺘﻲ   (1)".، وﺨدﻤﺎت ﻤﺎ ﺒﻌد اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺘﺞاﻹﻨﺘرﻨتوﺘﻨظﻴﻤﻬﺎ ﻤن ﺨﻼل ذﻝك ﻜﺎﻓﺔ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻨﻤطﻴﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ ﻤن ﻋروض اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، وﺤﺠز اﻝرﺤﻼت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .351-251:ص ص، 3002ﻋﺎﻝم اﻝﻜﺘﺎب ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻝﻘﺎﻫرة، ، ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺠﺎرة ، دﻤد ﺤﺎﻤﺤﻫﻨد ﻤ .(1)                                    .183اﻝطﺎﺌﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ﺤﺴﻴنﻋﺒد اﻝﻤﺼدر: ﻤﺤﻤد   ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ اﻝﻐﺎﻴﺔ إﻝﻰ ﻜوادر ﺒﺸرﻴﺔ ذو ﻤﻬﺎرات ﻋﺎﻝﻴﺔ  ﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔاﺘﺤﺘﺎج اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   اﻝﻐﺎﻴﺔ إﻝﻰ ﻤﻬﺎرات ﺘﻘﻨﻴﺔ ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺤﺘﺎج اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   ﻤﻤﺎ ﻴﻌﻨﻲ ﺒذل ﺠﻬد  ووﻗت أﻜﺒر زﺒوناﻝﺨدﻤﺔ واﻝ دم ﻴﺘوﻗف ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻘﺎﺒﻠﺔ ﺒﻴن ﻤﻘ  ر اﻝوﻗت واﻝﺠﻬدﻴوﻗت وأي ﻤﻜﺎن، ﻤﻤﺎ ﻴؤدي إﻝﻰ ﺘوﻓﺨﻼل اﻝﺸﺎﺸﺔ اﻝرﻗﻤﻴﺔ ﻓﻲ أي اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤن   ن اﻝﻤﻨﺘﺠﻴن واﻝزﺒﺎﺌنﻴﺒﻴﻔﺘﻘر إﻝﻰ اﻝﻤروﻨﺔ ﻓﻲ اﻝﺘواﺼل   ﻫو ﺠدﻴد ﺘﺼﺎل واﻝﻤﺘﺎﺒﻌﺔ ﻤﻊ اﻝزﺒون ﻓﻲ ﺘزوﻴدﻩ ﻓﻲ ﻜل ﻤﺎ ﺴﻬوﻝﺔ اﻹ  اﻝزﺒونﺤﺎﺠﺎت  ﺘﻘدﻴم اﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌﻤل ﻋﻠﻰ إﺸﺒﺎعﻗﻨوات ﻤﺤدودة ﻓﻲ اﻝﻨﺸر اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺘﻲ ﻻ ﺘؤدي إﻝﻰ اﺴﺘﺨدام   ﺠودة واﻷﻜﺜر ﺘﺤﻘﻴﻘﺎ ﻝﻺﺸﺒﺎع ﻝدى اﻝزﺒوناﺴﺘﺨدام ﻗﻨوات ﺠدﻴدة ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻷﻜﺜر   اﻨﺘﺸﺎر ﻀﻴق وﻤﺤدود ﻋﻠﻰ اﻷﻏﻠب ﻤﺤﻠﻲ  اﻨﺘﺸﺎر واﺴﻊ وٕاﻝﻐﺎء ﻋﻨﺼر اﻝﻤﺴﺎﻓﺎت ﺒﻴن اﻝﻤﻨﺘﺞ واﻝزﺒون  ﺔــــاﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ـــاﻝﺴﻴﺎﺤ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺔ ــــاﻝﺴﻴﺎﺤ  واﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻻﺨﺘﻼﻓﺎت اﻝﺠوﻫرﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ :(2)اﻝﺠدول رﻗم  ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﻠﻰ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، ﻤﻠﺨﺼﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: رﻀﺘﻬﺎ اﻝﺘﻲ ﻓ واﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﻝﺘﺒﻴﺎن أﻜﺜر اﻝﺘﻐﻴرات اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺘﻘدﻴم اﻻﺨﺘﻼﻓﺎت اﻝﺠوﻫرﻴﺔ ﺒﻴن ، وﻴﻤﻜن "اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ "ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع ﺘدﻋﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺠدﻴد ﻝﻠﺘﺠﺎرة اﻝوﻫذا ﻤﺎ أدى إﻝﻰ ظﻬور اﻝﺘطﺒﻴق   .زﺒﺎﺌنﺔ ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻹﺸﺒﺎع اﻝﻤطﻠوب ﻝﻠﻝﺘﻜﺎﻤل اﻷطراف اﻝﻤﻨظوﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴ ﺘﻤﻊ ﻤﺘﺒﺎدل ﺒﻴن أطراف ﻫذا اﻝﻤﺠﻨﻪ ﻴﺘﻌﻴن ﺘﺤﻘﻴق ﺘﻌﺎون ﺘﺎم وﺘﻨﺴﻴق ﺈل ﻓاﻝﻨﻘل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ(، وﺒﺎﻝﻔﻌ ﻤؤﺴﺴﺎت دق، اﻝﻔﻨﺎ، اﻝطﻴران ﻤؤﺴﺴﺎتاﻝﻤوردﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن)و  اﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ﻤﻨظﻤﻲ ﺎﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻤﺒﺎﺸرة ﻜ ن اﻝواﻗﻊ اﻻﻓﺘراﻀﻲ ﻴﺴﻬل ﺘﺤدﻴد وﺠﻤﻊ ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﺘﺠﺎري اﻝﻤﺸﺘرك ﻓﻴﻪ ﺒﺼورة أﺤﻴث  ،ﺒﻜل ﻤﻨﺘﺞ ﻨظﻤﺎت اﻝﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔﻝﺘطﺒﻴق أﺴﻠوب اﻝﻤﻨﺴب اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺼﻠﺢ أن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻴﻌﺘﺒر ﻤن أ-  اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ. ﻤن  ﺎﻫﻬم اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋن ﻏﻴر ﺎﺘﺠو أﻫم اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻜﻤﻴزة ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﺘﻤﻴز ﻤﻨﺘ ر ﻤن ﻓﺔ ﺘﻌﺘﺒﻋﻠﻰ اﻝﺸراء، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﻓﺈن اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎ زﺒوناﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎﻓﺔ ﻝﻪ ﻝﺘﺸﺠﻴﻊ اﻝ ، وٕاﺒرازاﻝزﺒونرﻏﺒﺎت  ﻊ ﻤم ءﺘﻼﻋﻠﻰ إﺒرازﻩ ﻓﻲ ﺼورة ﺠدﻴدة ﺘ اﻝﻤﻘﺎم اﻷول ﻴﻌﺘﻤد اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺒﻴﻌﻪ واﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻪ ﻓﻲ-  .ﻨتاﻹﻨﺘر ﻋن طرﻴق  زﺒﺎﺌنرات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، وٕارﺴﺎﻝﻪ إﻝﻰ اﻝﻋﻨﺼر اﻝﻨﻘل واﻹﻗﺎﻤﺔ، واﻷﻜل، وﻤزا ﺘﺤﺘوى ﻋﻠﻰ أن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﻨﺘﺞ ﻤرﻜب ﻤن أﻜﺜر ﻤن ﻋﻨﺼر، ﺒﺤﻴث ﻴﻤﻜن ﺘﺤوﻴﻠﻪ إﻝﻰ ﻤﻨﺘﺞ ﺸﺎﻤل أي رﺤﻠﺔ ﺸﺎﻤﻠﺔ-  (1) ﻨذﻜر: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻤن أﻫم أﺴﺒﺎب اﻨﺘﺸﺎر اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .383-283:ص اﻝطﺎﺌﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ﺴﻴن. ﻤﺤﻤد ﻋﺒد ﺤ(1)                                    ﻝﻠﺴﻌر اﻝذي ﻴﺴﺘطﻴﻊ دﻓﻌﻪ. ﺎاﻝﺴﺎﺌﺢ ﻨﻔﺴﻪ ﻴﻜون ﻤﻼﺌﻤ طرف ن ﻤﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﺘﺼﻤﻴم اﻝﺒرﻨﺎﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ إﻤن ﺨﻼل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻔﺼﻴﻠﻴﺔ اﻝﻤﻜﺘوﺒﺔ واﻝﻤﺼورة ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ  ﺨر، آن إﻝﻰ ﻨﺘﻘﺎل ﻤن ﻤﻜﺎﻨﻬﺎ دون اﻝﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ اﻹاﻝﻤﻘﺎرﻨﺎت ﺒﻴن اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﺨﺘﻴﺎر اﻷﻨﺴب ﻤ ن ﻌدﻴد ﻤاﻷﺴﺎﺴﻴﺔ، وذﻝك ﻤن ﺨﻼل إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﻗﻴﺎم اﻝﺴﺎﺌﺢ ﺒﺈﺠراء اﻝ ﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺎت اﻝﺴﻴﺎح وﺘﻠﺒﻴﺔ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬم-  ﻓﻲ اﻝﻨﻬﺎﻴﺔ ﻋﻠﻰ زﻴﺎدة اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎﻓﺔ ﻝﻠﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﻨﺎﺘﺞ اﻝﻤﺤﻠﻲ اﻹﺠﻤﺎﻝﻲ.  سوﻫو ﻤﺎ ﻴﻨﻌﻜ زﻴﺎدة اﻝﻘدرة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﻴﺴﻬل ذﻝك ﻓﻲ زﻴﺎدة ﻤﺒﻴﻌﺎﺘﻬﺎ وٕاﻴراداﺘﻬﺎ وأرﺒﺎﺤﻬﺎ،-  ﺔ واﻝﻤﻜﻤﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺘﺎﺠﻬﺎ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن.اﻷﺴﺎﺴﻴ اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ ﻤﻌرﻓﺔ اﻝﺘوﺠﻬﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺠدﻴدة واﻝﺨدﻤﺎت  اﻵراء () اﺴﺘطﻼعﺨﻼل ﻗﻴﺎﺴﺎت ﻤن  ﺴﻬوﻝﺔ ﺘطوﻴر اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وظﻬور أﻨﺸطﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺠدﻴدة ﺘﺘﻔق ﻤﻊ ﺸراﺌﺢ اﻝﺴﺎﺌﺤﻴن اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ، وذﻝك-  ﻝﻤﻜﺎﺘب ووﻜﻼء اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ.اة ر ﻋﻠﻰ زﻴﺎ اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﻤﺘرﺘﺒﺔ ﻰ ﺨﻔض وﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺘوزﻴﻊ)ﺘﺴﻬﻴل إﺠراء اﻝﺼﻔﻘﺎت ﻤﻊ ﺸرﻴﺤﺔ ﻜﺒﻴرة ﻤن اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﻴن(، ﻜﻤﺎ أﻨﻬﺎ ﺘﻌﻤل ﻋﻠ ، اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ(، وﺘﻜﺎﻝﻴف اﻹﻨﺘﺎج)ﺘﺴﻬل وﺘﺴرﻴﻊ اﻝﺘواﺼل ﺒﻴن ﻤﻨﺘﺞ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻝوﺴﻴط(اﻝﺘﻘﻠﻴص ﻤن ﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ)اﻻﺘﺼﺎل ﺒﺎﻝﺴﺎﺌﺤﻴن، وﺒث  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺸﺄن اﺴﺘﺨدام اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ن ﻓﻤ ﺒﻤﻴزة اﻨﺨﻔﺎض اﻷﺴﻌﺎر، ﺘﺨﻔﻴض ﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﻤن ﺜم ﺘﻤﺘﻊ اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ -  اﻝﺨدﻤﺎت. ن رﻫﺎ ﻤوﻏﻴ ﺎﺤﻴﺔ وأﻤﺎﻜن ﺘﺄﺠﻴر اﻝﺴﻴﺎرات، وﻴﺸﻤل ذﻝك ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻝطﻴران واﻝﻔﻨﺎدق واﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴاﻹﻨﺘرﻨتﺈﻤﻜﺎن اﻝﺴﺎﺌﺢ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺘﺎﺠﻬﺎ ﻋن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤن ﺨﻼل ﺸﺒﻜﺔ أﺼﺒﺢ ﺒ وﻫﻨﺎ ،اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتاﻝﺨدﻤﺔ ﺒطﺒﻴﻌﺘﻬﺎ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ ﺜﻘﺔ اﻝﺴﺎﺌﺢ ﻓﻲ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ  ذﻩ ﻘﺔ، ﻓﻬوﻝﻬذا ﻴطﻠق ﻋﻠﻴﻬﺎ وﺼف اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺘﺼﻔﺔ ﺒﺎﻝﺜ ﺔ،ﻜﺒﻴر ﻓﻼ ﻴﻤﻜن ﻗﻴﺎس ﺠودﺘﻬﺎ إﻻ ﺒﺎﻝﺘﺠرﺒ ل اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﺘﺴم طﺒﻴﻌﺘﻬﺎ ﺒﺘﺒﺎﻴن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﺸﻜ ثﺎﻜن اﻝﺒﺤث ﻋن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت، ﺤﻴإطﺎر ﺘﻌدد أﻤ ﻲ اﻝﺴﺎﻋﺔ ﻓ 42ﺘﻴﺴﻴر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن ﺨﻼل ﺘﺄﻤﻴن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﻠﻰ ﻤدار -  (1) ﻝﻠﺴﺎﺌﺤﻴن أﻨﻔﺴﻬم، وﻴﻤﻜن ﺘﻘدﻴم أﻫﻤﻬﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ:اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ أو  ﻜﺒﻴرة اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘﻘﻬﺎ ﺴواء ﻝﻤﻘدﻤﻲ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤن ﺨﻼل اﻝﻤﻨﺎﻓﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﻤﻜن ﺘﺠﺴﻴد أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﻫﻤﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .513. ﺼﺒري ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:(2) .341-241:ص اﻝﻌراﻗﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص. ﻤﺤﻤد إﺒراﻫﻴم (1)                                                ﻴﺔ. اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻔﻨدﻗﺘﻘدﻴم ﻤﻤﺎ ﻴﺴﻬل ﻋﻤﻠﻴﺎت ﻝﻼﺘﺼﺎل واﻝﺘواﺼل اﻝﻐرف ﺒﺠﻬﺎز اﻝﻜوﻤﺒﻴوﺘر  ﺘﺠﻬﻴز ﻝﺘﻤﻜن ﻤن اﻝﺤﺠز ﻋﺒر اﻝﺨط وﻤﻸ اﻝﺸﻜﺎوي واﻝطﻠﺒﺎت إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ و ﺠودﺘﻪ وﺘزداد ﻓﺎﻋﻠﻴﺔ ﺘﺸﻐﻴﻠﻪ ﻨﺘﻴﺠﺔ  ﺘﺘﺤﺴن ﻗطﺎع اﻝﻔﻨﺎدق اﻝذي ﺴ ﻤﺜﻠﺘﻬﺎﺴﺘﺤدث ﺘﻐﻴرات ﻤﻬﻤﺔ ﻓﻲ أداء ﻜل اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﻤن أ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺴﻴﺎﺤﺔ ﻜﻠﻤﺎ ازداد اﻝﺘطور ﻓﻲ ﻜل اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻷﺨرى، ﻓﺎﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻜﻠﻤﺎ ازداد ﻨطﺎق اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   .(2)ﻤﻬﺎرات ﺨﺎﺼﺔ ﻷن اﻷﻤر ﻻ ﻴﺘﻌدى أﻜﺜر ﻤن ﻤﻌرﻓﺔ ﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﺠﻬﺎز اﻝﻜﻤﺒﻴوﺘرﺴﻬﻠﺔ وﺒﺴﻴطﺔ وﻋدم اﻝﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ ﺒﻌض وﻨﻘل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺔ ﺒﻴﻨﻬم ﻓﻲ ﺼورة اﻝاﻷﻓراد ﺒﺒﻌﻀﻬم ﺠدﻴرة ﺒﺎﻝﺜﻘﺔ ﻝرﺒط  ن وﺴﺎﺌﻠﻪ أﻋﻠﻰ أﺴﺎس  زﺒﺎﺌنإﻝﻰ ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول إﻝﻰ اﻝﻤﻼﻴﻴن ﻤن اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻜﻤﺎ ﻴؤدي اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ   . (1)اﻝﺘوزﻴﻊ واﻝﺘروﻴﺞ واﻝﺘﻨﺴﻴق وﺘﺴﺎﻋد اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻋﻠﻰ ﻜﺴب ﻤﻴزات إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔاﻹﻨﺘﺎج و  ﻤﺠﺎل ا ﻓﻲ ﺘطﺒﻴﻘﺎت وﻋﻤﻠﻴﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وﺘﺴﻬﻴل اﻝﺘﺸﻐﻴل اﻝﻴوﻤﻲ، ﻓﻬﻲ ﺘﻠﻌب دورا ﻤﺘزاﻴدوﺘﻘدﻴم أدوات ﻝﻠﻌوﻝﻤﺔ اﻝﺤﻘﻴﻘﻴﺔ، ﻓﻬﻲ ﺘﺴﺘﺨدم ﻓﻲ أﻨﺸطﺔ ﺘوﻝﻴد وﺠﻤﻊ وﺘﺸﻐﻴل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻹﻀﺎﻓﻴﺔ إﻝﻰ ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺴﺎﻋد ﻓﻲ إدارة ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، إذ أﻨﻬﺎ ﺘﻤﻜن اﻹدارة ﻤن اﻝﺘﻌﺎون ﺒﻜﻔﺎءة وﻻ ﺸك أن ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝ  .ﺘﺄﺜر ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺈﻋﺎدة ﻫﻨدﺴﺔ إدارة اﻷﻋﻤﺎل ﻨﺘﻴﺠﺔ اﻝﺜورة اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔإذ  ،اﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺔ  ود ﻋﻠﻰ ﻜﺜر ﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ ﻝﻤواﺠﻬﺔ ﻋواﻤل اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ واﻝﺘﻐﻴﻴرات اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻝﺠدﻴدة وأﻫﻤﻬﺎ اﻝوﺠاﻷواﻝﺨدﻤﺎت  اﻝﺴﻠﻊ  ﻠﻰﻋ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة  ﻝﻺﻨﺘرﻨتاﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ  ﻷﻫﻤﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  وﺘرﺠﻊ أﻫﻤﻴﺔ  اﻝﺴواء. ﻠﻰ ﻋ ﺒﺎﺌناﻝز ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن ﻗﺒل ﻜل ﻤن اﻝﻤﻨﺘﺠﻴن و  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘطﺒﻴﻘﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺘﺠﺎرة  م اﺴﺘﺨداو  ﻓﻲ ﻜﺎﻓﺔ أﻨﺸطﺔ اﻝﻘطﺎع، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋن طرﻴق ﺘﺒﻨﻲ ﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة  ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺘﻪوزﻴﺎدة درﺠﺔ  ﻝﻠﻘطﺎع ﻲ ﻝﺘﻨﺎﻓﺴا ن ﻤن اﻝﻀروري اﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ اﻝوﻗتﺈﺘوﻝﻴد اﻝوظﺎﺌف اﻝﺠدﻴدة وﻜﺴب اﻝﻨﻘد اﻷﺠﻨﺒﻲ، ﻓ ﻓﻲدورا ﻜﺒﻴرا  ﻨﻬﺎ ﺘﻠﻌبﻠﻜﺜﻴر ﻤن اﻝدول اﻝﻨﺎﻤﻴﺔ، ﺨﺎﺼﺔ ﻜو ﻝﻸﻫﻤﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝأﺨذا ﻓﻲ اﻻﻋﺘﺒﺎر   54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
 .24-04:ص . رﺸﺎ ﻋﻠﻰ اﻝدﻴن، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص(2) .403، ص:8002، ﻜﻨوز اﻝﻤﻌرﻓﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت. ﻓرﻴد ﻜورﺘل، (1)                                    (2) ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: اﻝﻤﺘرﺘﺒﺔ ﻋن ﺘطﺒﻴﻘﻬﺎ، ﻨذﻜر  واﻝﻤﺴﺎوئﺎ وﺘﺠﻨب اﻝﻤﺨﺎطر ﻬاﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻤن اﻗﺘﻨﺎص اﻝﻔرص واﻝﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤ اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻝﺘﻤﻜﻴن  ﺎتﺠﻬﺎ ﻤﺜل ﻫذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝذي ﻴﺘﺴم ﺒﺎﻝﺘﻘﻨﻴﺎأﻫم اﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺘوﻤن   .(1)اﻝﺘطور ﻲﺸرﻜﺎء ﻓﻴﻬﺎ داﺌﻤاﻝ ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﻴﻜون ﺒﻬذا اﻝﻨوع اﻝﺠدﻴد  ﻝﻼﻝﺘﺤﺎقوﻫذا ﻴؤﻜد ﻋﻠﻰ ﻀرورة ﺒﻨﺎء إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ ﺠدﻴدة ﺘؤﻫل اﻝﻤؤﺴﺴﺎت واﻝﻬﻴﺌﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻴن اﻝذﻴن ﻴﺘﻌﺎﻤﻠون ﻤﻊ اﻝﺴﺎﺌﺢ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﻋﻠﻰ ﺸﺒﻜﺔ ﻀﺨﻤﺔ وﻤﻌﻘدة ﻤن ﻤزودي اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻝوﺴطﺎء  ﺘﻌﺘﻤد  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ، إذ أن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﺎﻝﻴﺔ وﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ إذ ﺘﺘطﻠب ﺘﻐﻴرات ﻓﻲ ﻫﻴﻜل اﻝﻘطﻴؤدي إﻝﻰ إﻓﻼﺴﻬﺎ وﺨروﺠﻬﺎ ﻤن اﻷﺴواق، ﻓﻬذا اﻝﻨوع ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻴﻜون ﻝﻤﺼﻠﺤﺔ اﻝدول اﻝﻤﺘﻘدﻤﺔ ﻝﻘدراﺘﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺼﻐﻴرة ﻋن ﻤﺴﺎﻴرة ﻫذا اﻝﺘﻘدم اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ، ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻷﺴﺒﺎب ﻤﺎدﻴﺔ وﻨﻘص اﻝﺨﺒرة اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤﻤﺎ ﻗد  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻗد ﺘﻌﺠز  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻓﻤﺜﻼ ﻓﻲ ﺘطﺒﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ،اﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﻴطﻠﺒﻬﺎ وأاﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﺘﻲ ﻴﻔرﻀﻬﺎ  وأﻤﺴﺎوئ ﻤﻬﻤﺎ ﻜﺜرت ﻤﻨﺎﻓﻌﻪ وﻤﺤﺎﺴﻨﻪ ﻗد ﺘﻨﺒﻊ ﻤن ﻤﺘطﻠﺒﺎﺘﻪ اﻝﻌﻴوب أو ﺘﻌﺘرﻴﻪ ﺒﻌض اﻝﻜل ﻨﺸﺎط اﻗﺘﺼﺎدي   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ                           54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
      دوﻝﻲ.اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﺒﺎدل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ -           .اﻹﻨﺘرﻨتﺘوﻓﻴر اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒﺼورة واﻀﺤﺔ وﻤرﺘﺒﺔ ﻝﻠﻤﺘﺼﻔﺢ ﻋﺒر -           ﺘﻘدﻴم اﻝﻤوﻗﻊ ﺒﺄﻜﺜر ﻤن ﻝﻐﺔ ﻝﻀﻤﺎن ﺘﺤﻘﻴق أﻜﺒر ﻗدر ﻤن اﻻﻨﺘﺸﺎر.-           اﻝﻤواﻗﻊ. ﺒﻴن ﺘﻠك اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲواﻝرﺒط ، ﻤﺸﺎرﻜﻴناﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﻤﺨﺘﻠف اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﻨﺴﻴق ﻤﻊ اﻝﻤواﻗﻊ -           .ﻼﻓﺎت ﻓﻲ اﻝطﻠﺒﺎتﺘﺨاواﻝﻔﺌﺎت اﻝﻌﻤرﻴﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن وﻤﺎ ﻴﺘرﺘب ﻋﻠﻰ ذﻝك ﻤن  ل ﺨﺘﻼﻓﺎت ﻓﻲ اﻷذواق وﻤﺴﺘوﻴﺎت اﻝدﺨو اﻻﺨﻠق اﻝﺘواﺼل ﻤﻊ اﻝﺠﻤﻬور اﻝﻤﺴﺘﻬدف ﻤﻊ ﻤراﻋﺎة  -            ﻋرض اﻝﻤﻨﺘﺞ ﺒﺸﻔﺎﻓﻴﺔ وﺼراﺤﺔ.-            .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻠﻤوﻗﻊ  ﻲاﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﻬدف اﻝرﺌﻴﺴ-            ﺘﻲ:ﺠﻤﺎﻝﻬﺎ ﻓﻲ اﻵإواﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ ﻋدة ﻤﻌﺎﻴﻴر ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ -  .-ﺘﻜﺘل واﺤد ﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﺘﺤﻘﻴق اﻷﻫداف اﻝﻤﺴطرة ﻝﻬذا اﻝﺘﺠﻤﻊ ﻲ ﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻓ ﺔاﻝﻤﻘﺼد اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺘﻜﺘﻼت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﺒر اﻝﻔﻀﺎء اﻻﻓﺘراﻀﻲ ﻤﺘﺨﺼﺼﺔ وﻤﺠﺘﻤﻌ-ﻝﻤؤﺴﺴﺔ واﺤدة  ﻝﻨﻬﺎﻴﺔإﻨﺸﺎء ﻤﻨظﻤﺔ ﻝﺘﺴوﻴق وٕادارة اﻝوﺠﻬﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﻜل ﻤﻨطﻘﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺤدا، إﻻ أﻨﻬم ﻴﻨﺘﻤون ﻓﻲ ا-  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﻠﺘﻤﻜﻴن ﻤن ﺨﻠق ﻤﻨﺘﺞ ﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﺘﻜﺎﻤل وأﻜﺜر ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ.  ﻤؤﺴﺴﺎتاﻝﺘﻨﻤﻴﺔ -  ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ.اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺘﻠك اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ ﺒﻜﺎﻓﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ، وﻫذﻩ اﻝﻤﻬﻤﺔ ﺘﻘﻊ ﻋﻠﻰ ﻋﺎﺘق وزارات ا ﺘروﻨﻴﺔاﻹﻝﻜ ﺘواﻓر ﻗواﻋد اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ ﻋن اﻝﻤواد اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ودﻋم اﻝﻤواﻗﻊ-  ﻤن ﻫذﻩ اﻝﻤواﻗﻊ ﻗﺎدرة ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻨﺎﻓس. ﻝﺘﺠﻌل  ﻌﻠوﻤﺎتﻨﻴﺔ واﻝﺘﻘﻨﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﻨظم اﻝﻤواﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻲ ﻝﻬذﻩ اﻝﻤواﻗﻊ ﻝﺘﺘﻤﺸﻰ واﻝﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ واﻝﺸروط اﻝﻔ ﻨﻲ وﺘوﻓﻴر اﻝدﻋم اﻝﻔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔإﻴﺠﺎد أﻨﻤﺎط ﺠدﻴدة ﻤن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت واﻝﻬﻴﺌﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺘﻨﺸﻴط اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ -  .(.ﺸدﻴن..، ﻫذا ﻤﻊ اﻝﺘﻌﺎون ﻤﻊ اﻝوﺴطﺎء اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﻴن)اﻝﻔﻨﺎدق، ﺨطوط اﻝطﻴران، وﻜﻼء اﻝﺴﻔر، اﻝﻤر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺠﺎرةﺘاﻝظل  اﻝﻤوازﻴﺔ ﻝﺠﻤﻴﻊ اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع ﻹﺘﺎﺤﺔ اﻝﻔرﺼﺔ ﻝﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤواﻗﻊ  ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، وﻫذا ﻤن ﺨﻼل اﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﺸﺠﻴﻊ إﻗﺎﻤﺔ ﺸﺒﻜﺔ ﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﺸﺠﻴﻊ ظﻬور اﻝوﺴﻴط -  دول اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ.اﻝﺴواء ﻓﻲ دول اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ أو  تﻹﻨﺘرﻨاﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝوﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻹﺘﺎﺤﺔ ﻓرص أوﺴﻊ ﻝﻼﺘﺼﺎل ﺒﺨدﻤﺎت -  اﻝﻼزﻤﺔ ﻝﻠدﺨول ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل. ﻝﺒﺸرﻴﺔ اﺨﺎﺼﺔ وﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻘدرات  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﺎﻤﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝوﻋﻲ ﺒﺎﻝﺘﺠﺎرة -  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
     .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  ﺴوﻴق " اﺨﺘﺼﺎرا ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺘاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫذا ﻤﺎ ﻴدﻋﻰ: "اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  -اﻝطﻠﺒﺎت، اﻝرد اﻝﻔوري ﻝﻼﺴﺘﻔﺴﺎرات... اﻝﺤﺠز، ﺘﺴﺠﻴل -ﻲ ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﺠﺎﻻتﻓ اﻝﻤﺒﺎﺸر ﺒﻜﻔﺎءة وﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻋﺎﻝﻴﺘﻴن ﻋﻠﻰ اﻝﺨط اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺘﻔﺎﻋل ﻤﻊ  ظم ﻨﻫﻲ و ﺘﺎﺒﻌﺔ ﻝﻬﺎ، اﻝذﻜﻴﺔ اﻝظم ﻨاﻝﺘﺴﺘﺨدم ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺴل اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔاﻝطﻴران واﻝﺴﻼ ﻤؤﺴﺴﺎت ثﺤﻴﻴﺔ، اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﻤﺎد ﺔﻝﺴﻨوات طوﻴﻠﺔ ﺤﺒﻴﺴ تاﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻨﺸﺎطﺎت إﻝﻰ اﻝﻌﺎﻝم اﻻﻓﺘراﻀﻲ ﺒﻌد أن ﺒﻘﻴ توﺘﺤوﻝ اﻝوﻴب،          ر ﺘﻨﺘﺸر ﻋﺒر ﺎﺴﻔاﻷو  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ تووﻜﺎﻻ ﻤؤﺴﺴﺎتﻝ ، ﺤﻴث أﺼﺒﺤت اﻝﻤواﻗﻊزﺒﺎﺌﻨﻬﺎﻤﻊ  ﻌﺎﻤل ﺠوﻫرﻴﺔ ﻓﻲ أﺴﺎﻝﻴب وطراﺌق إدارة ﻨﺸﺎطﺎﺘﻬﺎ واﻝﺘﺘﺤوﻝت ﻤس ﻫذا اﻻﻨﺘﺸﺎر ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝذي ﺸﻬد و   ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝرﻗﻤﻴﺔـ اﻝﻴﻨﺘﺸر ﺒﺴرﻋﺔ اﻨﺘﺸﺎر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺎ ﺠﻌل اﻝﺘﺴوﻴق  ق، وﻫذاوﻗت اﻝﻤﺴﺘﻐر اﻝﻨﺘﺤدث ﻫﻨﺎ ﻋن ﺒﻴﺌﺔ  ﺘﻤﺘﺎز ﺒﺴرﻋﺔ اﻻﻨﺘﺸﺎر وﻗﻠﺔ اﻝﺘﻜﻠﻔﺔ و ﻪ ﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲت ﺼﻔﺔ ﻔأﻀﻴ ذا ﻴن، وا ٕوﻜﻔﺎءة أﻜﺜر ﻤن اﻝﻤﻨﺎﻓﺴ ورﻏﺒﺎت اﻝزﺒﺎﺌن واﻷﺴواق اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ واﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝرﻀﺎ اﻝﻤرﻏوب ﺒﻔﻌﺎﻝﻴﺔ ﺠﺎت ﻴﺸﻤل ﺘﺤدﻴد اﺤﺘﻴﺎ، اﻝﺘﺴوﻴق ﻫو ﻤﻔﺘﺎح ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻷﻫداﻓﻬﺎإذ "، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأﻻ وﻫو "اﻝﺘﺴوﻴق  ﻰ ﺠدﻴدﻓﻘد ﺘﺤوﻝت اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وﺒﺎﺘت ﺘﺄﺨذ ﺸﻜﻼ أﻜﺜر ﻓﺎﻋﻠﻴﺔ ﻤﻊ اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝرﻗﻤﻴﺔ وأﺨذت ﻤﺴﻤ  ﺘﻌوق إﺘﻤﺎﻤﻬﺎ.  اﻝﺘﻲ ﻋن اﻝﻤﺸﺎﻜلاﻝﺘﻲ ﺸﻬدت ﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﺘﻐﻴرا ﻤﻠﺤوظﺎ ﻓﻲ طﺒﻴﻌﺘﻬﺎ وﻤؤﻫﻼﺘﻬﺎ وﻓرص ﻨﺠﺎﺤﻬﺎ ﻓﻀﻼ ، و اﻝﺘﺴوﻴق ن ﻤﻬﻨﺔ اﻝﺘﺤول اﻝذي ﺸﻬدﻩ اﻝﻌﺎﻝم ﻓﻲ ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﺠﺎﻻت ﺒﻔﻌل اﻨﺘﺸﺎر اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝرﻗﻤﻴﺔ ﺒﻤﻨﺄى ﻋﻝم ﻴﻜن   :اﻝﻔﺼل ﺨﻼﺼﺔ  54 اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻟﺴﻴﺎﺣﻲ                                                                                                                                             : ولاﻟﻔﺼﻞ اﻷ
      ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟ ﻓﻲ ﺗﺤﺴﻴﻦ اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲﻟﺘﺴﻮﻳﻖ ا أﺛﺮ اﻟﻤﺒﺤﺚ اﻟﺜﺎﻧﻲ:   ﺟﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﻣﺎﻫﻴﺔ : ولاﻟﻤﺒﺤﺚ اﻷ     ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ  اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ  أﺛﺮ اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ:   
                .اﻝﻤﺒﺤث اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻴق ﺒﻌد ﺘﺒﻴﺎن دور اﻝﺘﺴو راﻀﻴﺔ ﺘﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻻﻓدراﺴﺔ و  ث اﻷول،ﻓﻲ اﻝﻤﺒﺤ اﻝﺠودة واﻝﺨدﻤﺔ ﻴن ﻤﻔﻬوﻤﻝطرق اﻝﺘﻤﻊ اﻝﺤﻘﻴﻘﻴﺔ  ﺌﺔﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﻴ دراﺴﺔﻫذا اﻝﻔﺼل  ﺴﻨﺘﻨﺎول ﻓﻲاﻝﻤﻨطﻠق  وﻤن ﻫذا   واﻝﻌﻠﻤﻲ. ﺤﻠﻲاﻝﻤ اﻝﻤﺴﺘوى ﻋﻠﻰ ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻤﻴزة وﺘﺤﻘﻴق أﻤﺜل ﺒﺸﻜل اﻝﻤوارد اﺴﺘﺨدام ﻴﻤﻜﻨﻬﺎ ﺤﺘﻰﺘراﻀﻲ ﻓاﻝﺤﻘﻴﻘﻲ واﻻ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺠودة  طرﻴق ﻋن اﻹدارة ﻋﻠﻰ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻓﻲ ذﻝك وﻴﺘﻤﺜل وﻏﻤوﻀﺎ، ﺘﻌﻘﻴدا أﻜﺜر أﺼﺒﺤت ﻲاﻝﺘ ﻝﻤواﺠﻬﺔ اﻝظروف اﻝﺤدﻴﺜﺔواﻝطرق  اﻷﺴﺎﻝﻴب إﺘﺒﺎع إﻻ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ أﻤﺎم ﻝﻴس اﻝﺘﺤدﻴﺎت ﻫذﻩ ظل وﻓﻲ  . ﻤﺘﻤﻴزة ﺨدﻤﺔ أو ﺴﻠﻌﺔ ﻋﻠﻰ ﻠﺤﺼولﻝ وﻋﻴﺎ أﻜﺜر أﺼﺒﺢ اﻝزﺒون وأن ﺎﺼﺔﺨ ،اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ اﻝﺒداﺌل أﻤﺎم اﻝﺼﻤود ﻋﻠﻰ ﻗﺎدرة ﺨدﻤﺔ أو ﺘﻘدﻴم ﺴﻠﻌﺔ إﻝﻰ ﻝﻠوﺼول اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻝوﺠﻴﺎاﻝﺘﻜﻨو  ﻤن ﺴﺘﻔﺎدةواﻻ اﻷداء ﻝزﻴﺎدة اﻝﺠدﻴدة اﻷﺴﺎﻝﻴب إﺘﺒﺎع ﻤن ﺘﻔرﻀﻪ وﻤﺎ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺤدة ﻤن زاد اﻝذي اﻝﺸﻲء اﻝﺴوق، واﻗﺘﺼﺎد  اﻝﻌوﻝﻤﺔ ظل ﻓﻲ ﺨﺎﺼﺔ واﻝﺘطورات اﻝﺘﻐﻴرات ﻨﺘﻴﺠﺔ ﺘﺤدﻴﺎت ﻋدة اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﺘواﺠﻪ أﺼﺒﺤتو   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺤﺎﺴوب وأي ﺸﻲء ﻴﺤﺘوى ﻋﻠﻰ اﻝرﻗﺎﻗﺔ  ﺎل، اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻨﻘ ﺘﻘدم ﻤن ﺨﻼل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻓﺼﺎرت اﻝﺨدﻤﺔ   ،ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﺴﺘﺨدام اﻝﺨدﻤﺎت  ر ﻋﻠﻰ ﻨطﺎق واﺴﻊﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ، اﻨﺘﺸ اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺎﻤﺔ و  وﻓﻲ ظل ﺘطور ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت  ﻤن ﺠﻬﺔ أﺨرى. ؤﺴﺴﺎتﺘﺴﻤﺢ ﻝﻬﺎ ﺒﺎﻝﺘﻔوق أﻤﺎم ﻤﺜﻠﻴﺎﺘﻬﺎ ﻤن اﻝﻤ ﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻤن ﺠﻬﺔ، وﺘﺤﻘﻴق ﻤﻴزة ﺘ ﺒوناﻝز رﻀﺎ  وﺘﺴﻴﻴرﻫﺎ ﻤن أﺠلإﻻ ﺒﺘﺒﻨﻲ أﺴﺎﻝﻴب وﻨﻤﺎذج ﺘﻤﻜﻨﻬﺎ ﻤن ﺘﻘﻴﻴﻤﻬﺎ  ن ، وﻫذا ﻻ ﻴﻜو ﻋﻠﻰ ﻜل اﻝﻤﺴﺘوﻴﺎت ﺔ ﺨدﻤﻴﺔ ﻨﻔﺴﻬﺎ ﻤﺠﺒرة ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎت ﺒﻤﺴﺘوى راق ﻤن اﻝﺠودةؤﺴﺴﻤ أي  اﻝﺨدﻤﻴﺔ واﺸﺘداد اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺒﻴﻨﻬﺎ ﻤﻊ ﺒداﻴﺔ زوال ﻏﺸﺎء اﻻﺤﺘﻜﺎر، ﺘﺠد ؤﺴﺴﺎتﻓﻲ ظل ﺘزاﻴد ﻋدد اﻝﻤ  ﺘﻤﻬﻴد:  64 ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                         اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ:  
 .51، ص:2002، ﻋﻤﺎن، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻝﺤدﻴﺜﺔ اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻤﻨظﻤﺎتﻤﺄﻤون اﻝدرادﻜﺔ، طﺎرق ﺸﺒﻠﻲ، . (2) .901، ص:2002، دار اﻝﻤﺸرق، ﺒﻴروت، 39، ط:ﻨﺠد ﻓﻲ اﻹﻋﻼم واﻝﻠﻐﺔﻤاﻝ. (1)                                                                                                                                                             (2)."واﻹﺘﻘﺎناﻝدﻗﺔ "وﻜﺎﻨت ﺘﻌﻨﻲ ﻗدﻴﻤﺎ  "اﻝﺸﺨص أو طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺸﻲء وﻤدى ﺼﻼﺤﻴﺘﻪ طﺒﻴﻌﺔ " :اﻝﺘﻲ ﺘﻌﻨﻲ "SATILAUQ"اﻝﻜﻠﻤﺔ اﻝﻼﺘﻴﻨﻴﺔ  إﻝﻰ "YTILAUQ" ﻴرﺠﻊ ﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة اﺼطﻼﺤﺎأﻤﺎ    (1).وﺠﻌﻠﻪ ﺠﻴدا، وأﺠﺎد ﻓﻼن أي أﺘﻰ ﺒﺎﻝﺠدﻴد ﻨﻪ اﻝﺸﻲء أي ﺤﺴ ّ ددا وﻫو ﻀد اﻝرديء، وﺠو ّأي ﺼﺎر ﺠﻴﻓﺠﺎد اﻝﺸﻲء  ﺠـﺎداﻝﺠودة ﻫﻲ ﻤن اﻝﻔﻌل  :ﻠﻐﺔﻓ  ﻴﺼﻔﻬﺎ وﻴﻌرﻓﻬﺎ ﺘﻌرﻴﻔﺎ ﺸﺎﻤﻼ ﻗﺎطﻌﺎ ﺒﺴﺒب ﺘﻌدد ﺠواﻨﺒﻬﺎ. ﻨﺠد ﺘﻌرﻴﻔﺎ ﺒﺴﻴطﺎ ن ﻤن اﻝﺼﻌوﺒﺔ ﺒﻤﻜﺎن أ ﺤﻴثﺒﻌﺎدﻫﺎ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ، أﻫذﻩ اﻝﻤﺤﺎوﻻت وﻀﻊ ﺘﻌرﻴف ﻤﺤدد ﻝﻤﻌﻨﻰ وﻤﻀﻤون اﻝﺠودة و  ﺴﺘﻬدﻓتا، وﻗد ﺒﺴﺒب ﺘﻌدد ﺠواﻨﺒﻬﺎ ﻤوﻀوع اﻝﺠودةﺒﻫﺎ اﻝﻜﺘّﺎب واﻝﻤﻬﺘﻤﻴن ﻌددت وﺘﺒﺎﻴﻨت اﻝﺘﻌﺎرﻴف اﻝﺘﻲ أوردﺘ  اﻝﺠودة ﺘﻌرﻴف :اﻷول ﻔرعاﻝ   :ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲأﻜﺜر  ﻌﻨﺎﻫﺎ ﻤﻝﺘوﻀﻴﺢ  اﻝﺘﻌرﻴﻔﺎت اﻝﺘﻲ ﺠﺎءت ﻝﺘﺒﻴﺎن ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎﺴﻴﺘم اﻝﺘطرق إﻝﻰ  وﺒﻨﺎء ﻋﻠﻴﻪ ،وأﻋطت ﻨﺘﺎج ﻤﺜﻠﻰ أﻜﺜر ﺤﺴنأاﻝﻨوع اﻝﻌﺎﻝﻲ، ﻓﻜﻠﻤﺎ ﻜﺎﻨت أﻓﻀل ظﻬرت ﺒﺸﻜل  ﻴروﻨﺎ اﻝﺠودة ﻫﻲ سﺄﻏﻠب اﻝﻨﺎ، ﻓﺎﻗرار ﻝﺸراء ﺸﻲء ﻤ أي  ذاﺘﺨﺎ، ﻓﻬم ﻴطﺒﻘون ﻋددا ﻤن اﻝﻤﻌﺎﻴﻴر ﻗﺒل ﻻﺨﺘﻴﺎر ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ ﺒﻴن اﻝﺨدﻤﺎت واﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﻌروﻀﺔ ﻓﻲ اﻝﺴوق وﻗﺎت دﻴد اﻝﻔر ﺘﻌﺘﺒر ﻋﺎﻤﻼ ﻤﻬﻤﺎ ﻓﻲ ﺘﺤﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻬم اﻝﺠودة ﻴﺎت اﻝﻜﺒﻴرة ﻜﺸراء ﻤﻨزل أو ﺴﻴﺎرة، و ﺒﺎﻝﻤﺸﺘر  واﻨﺘﻬﺎء ﺎﻋم ﺤد اﻝﻤطﻜﺘﻨﺎول وﺠﺒﺔ ﻓﻲ أ ﻴﺘﻌﺎﻤل اﻝﻨﺎس ﻤﻊ اﻝﺠودة ﺒﺸك ﻤﺴﺘﻤر ﻓﻲ ﺤﻴﺎﺘﻬم اﺒﺘداء ﻤن اﻷﻤور اﻝﺒﺴﻴطﺔ  اﻝﺠودة ﻤﻔﻬوم اﻝﻤطﻠب اﻷول:   اﻝﻤطﻠب اﻷول وﻤن ﺜم اﻝﺘطرق ﻓﻲ اﻝﻤطﻠﺒﻴن اﻵﺨرﻴن أﻫم ﻤﺎ ﻴﺨص ﻤﻔﻬوم ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ. ﻲ ﺎﻴﻴر اﻝﺘﻲ ﺘوﺠﻪ ﺴﻠوك اﻝزﺒﺎﺌن ﻨﺤو اﺨﺘﻴﺎرﻫﺎ، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﺘوﻀﻴﺢ ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ ﻓأﻫم اﻝﻤﻌ ن ﻤ، ﺘﻌﺘﺒر ﺠودﺘﻬﺎ ﺨﺼﺎﺌﺼﻬﺎ ،ﺤدودﻫﺎﻬﺎ، اﺨﺘﻠﻔت وﺠﻬﺎت اﻝﻨظر ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد ﻤﻔﻬوﻤاﻝﺴﻴﺎﺴﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻬﺎ،  ﻌظم ﻤاﻝزﺒون وﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺎﺘﻪ وﻫﻲ اﻝﺸﻜل اﻝﻤﻌﺒر ﻋن  إﺸﺒﺎعاﻝﺨدﻤﺔ ﻫﻲ أداة اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﻓﻲ ﻋﺘﺒﺎر ﺎوﺒ  .ﻤﻌﻬﺎ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺘﺤدﻴﺎت ﻻﺒد ﺘوﺠد إذ اﻝﺨدﻤﻴﺔ، ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت ﺔﺒﺎﻝﻨﺴﺒ ﺼﻌﺒﺎ أﻤرا ﻴﻌﺘﺒر وﻗﻴﺎﺴﻬﺎ ﻬﺎﺘﻘﻴﻴﻤ أن إﻻ اﻝﺨدﻤﺔ، ﺘﻘﻴﻴم ﺠودة ﻓﻲ ﻤﻬﻤﺔ ﻋواﻤل اﻝزﺒﺎﺌن وﺤﺎﺠﺎت ﺘوﻗﻌﺎت وﺘﻌد اﻝﺨدﻤﺎت، ﻋﻠﻰ اﻝطﻠب ﺤﺠم ﻰﻋﻠ أﺜر ﻤن وﻤﺎ ﻝﻠﺠودة وﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ، اﻝﺨدﻤﺔ أداء ﻓﻲ ﺘﻠﻌﺒﻪ اﻝذي ﻝﻠدور ﻨظرا ﺒﺎﻝﺠودة واﻫﺘﻤﺎﻤﺎ إدراﻜﺎ أﻜﺜر ﻀﺎأﻴ اﻝزﺒﺎﺌنأﺼﺒﺢ  ﻜﻤﺎ ،ﻝزﺒﺎﺌناﻜﺴب ﺜﻘﺔ  ﻓﻲ اﻝﺠودة ودور ﻷﻫﻤﻴﺔ اﻝﺨدﻤﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت إدراك ازداد ﻝﻘد   ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔﻤﺎﻫﻴﺔ  :ولاﻝﻤﺒﺤث اﻷ   74              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
   (8) .,dranreB namorFeganam leunam ua étilauq leunam uDtnem 1002 ,siraP  ,RONFA , ,P:22. . 02،  ص:5002، دار اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  0002: 1009إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻻﻴزو  . ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي،(7)  .12:P ,2002 ,siraP ,noitasinagro’d noitidé ,déemé2 ,amgis xis à 0009 OSI ed noitcudorp ne étilauQ ,telliP eciruaM ,teruD leinaD.)6(  .44:P,3991 ,krey weN ,ynapmoC gnehsilbuP tseW ,déemé2,)eulav dna ecnamrofreP ,ytilauQ( tnemeganaM snoitarepO- noitcudorP ,snavE semaJ.)5(  .01ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ﻓرﻴد ﻋﺒد اﻝﻔﺘﺎح زﻴن اﻝدﻴن، .(4)  .71، ص:7002 ،ﻝﻴﺒﻴﺔ ،واﻹﻋﻼمﻝﻠﺜﻘﺎﻓﺔ  ، اﻝﻠﺠﻨﺔ اﻝﺸﻌﺒﻴﺔ اﻝﻌﺎﻤﺔ اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ إدارةاﻻﺘﺠﺎﻫﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻓﻲ ، اﻝﻜرﻴم ﺒن ﺨﻴﺎل ﻓﻬﻴم ﻋﺒد ﺒو ﺒﻜر اﻝﻤﺒروك اﻝﻤﻨﺼوري، ﺠﺎﺒر أﺤﻤد ﺒﺴﻴوﻨﻲ،أ. (3) .01، ص:6991، دار اﻝﻜﺘب ﻝﻠﻨﺸر، ﻤﺼر، ﻬﺞ اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻝﺘطﺒﻴق إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻌرﺒﻴﺔاﻝﻤﻨ . ﻓرﻴد ﻋﺒد اﻝﻔﺘﺎح زﻴن اﻝدﻴن،(2) .5:P ,4991 ,siraP ,reinisiov al ,dé emé2 ,elôrtnoc te noitseg ,noitaitini ,euqitilop- seriatnemila stiudorp sed étilauq al ,etoroS S.A ,duahtrA .f.J ,notluM .L.J(1. )                                                                                                                                                            (8).ﺎت اﻝﻤﺼّرح ﺒﻬﺎ واﻝﻀﻤﻨﻴﺔ"ﻝﺨﺼﺎﺌص اﻝﺠوﻫرﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﺔ اﻝﺤﺎﺠ:" ﻗدرة ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ رﻓت  ـُﻌﻓ 0002ﻓﻲ ﺼﻴﻐﺔ  "OSI"اﻝدوﻝﻴﺔ ﻝﻠﻤﻘﺎﻴﻴس  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻤن ﻗﺒل  إﻋـﺎدة اﻝﻨظر ﻓﻲ ﺘﻌرﻴف اﻝﺠودة وﺒﻌد   .(7)اﻝﺤﺎﺠﺎت واﻝﺘوﻗﻌﺎت وﻜﻴﻔﻴﺔ إﺸﺒﺎﻋﻬﺎ"واﻝﻀﻤﻨﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل ﺠﻤﻠﺔ اﻝﺨﺼﺎﺌص اﻝرﺌﻴﺴﺔ اﻝﻤﺤددة ﻤﺴﺒﻘﺎ، وﺘﺄﻜد اﻝﻤواﺼﻔﺔ ﻋﻠﻰ ﻀرورة ﺘﺤدﻴد ﺘﻠك ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: "اﻝدرﺠﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺸﺒﻊ ﻓﻴﻬﺎ اﻝﺤﺎﺠﺎت واﻝﺘوﻗﻌﺎت اﻝظﺎﻫرﻴﺔ  "OSI"اﻝدوﻝﻴﺔ ﻝﻠﺘﻘﻴﻴس  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻬﺎرﻓﺘﻋو  .(6)"اﻝزﺒﺎﺌنﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن  اﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﻤﻌﻠﻨﺔ أو اﻝﻀﻤﻨﻴﺔ  إرﻀﺎءﻤن اﻝﺨﺼﺎﺌص واﻝﻤﻤﻴزات اﻝﺠوﻫرﻴﺔ ﻋﻠﻰ  ﺔﻗدرة ﻤﺠﻤوﻋ"ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:  0002طﺒﻌﺔ  0009ﻀﻤن اﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﻘﻴﺎﺴﻴﺔ اﻝدوﻝﻴﺔ اﻻﻴزو  "RONFA"وﻋرﻓﺘﻬﺎ اﻝﺠﻤﻌﻴﺔ اﻝﻔرﻨﺴﻴﺔ ﻝﻠﺘﻘﻨﻴﻴن   (5)واﻝﺘﻔوق ﻋﻠﻴﻪ". اﻝزﺒون"ﺘﻠﺒﻴﺔ ﺘوﻗﻌﺎت  ﻬﺎ:ﻨأﻋﻠﻰ "snavE"وﻋرﻓﻬﺎ (4)".ﻝﻼﺴﺘﺨدام ﻗﺎﺒﻠﻴﺔ اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺔﻓﻴﻘﺘﺼر وﻴﻘول أّن اﻝﺠـودة ﻫﻲ: " "naruJ"أّﻤـﺎ   .(3)"ت اﻝﻤﻨﺘﺠﺔ ﻝﻠﻤواﺼﻔﺎت واﻝﻤﺘطﻠﺒﺎتاﺤداﻝو ﺒﺄّن اﻝﺠـودة ﻫﻲ: "ﻤطـﺎﺒﻘـﺔ  "hP.ybsorC"وﻴـرى   (2)."رﻀﺎﻩ اﻝﺘﺎم ﻋن اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم ﻝﻪ ﻤﻊ ﺘوﻗﻌﺎﺘﻪ وﻴﺤﻘق  اﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺎت اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺒﺎﻝﺸﻜل اﻝذي ﻴﺘطﺎﺒق": ﻨﻬﺎأﻋﻠﻰ  "ﺠوﻨﺴون"ﻋرﻓﻬﺎ و   .(1)"رديءأو  ﺒﻤﻌﻨﻰ ﺠﻴد  ﻝﺸﻲء اﻝذي ﻴﻜون أﻜﺜر أو أﻗل ﺘﻤﻴزااأﻨﻬﺎ: "طﺒﻴﻌﺔ  ةاﻝﺠود ﺔﻋرﻓ «essuoraL titeP»ﻘﺎﻤوس اﻝ ﻓﻲ  ..ﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ واﻝوﻗت اﻝﻤﻨﺎﺴب.ﻠوﺘوﻓر اﻝﻤﻨﺘوج أو اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻝﻜ ﻔﻀﺔ اﻝﻤﻨﺨ ﻤن ﺤﻴث اﻷداء اﻝﻤرﺘﻔﻊ واﻝﺘﻜﻠﻔﺔ اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤﻨﺘﺠﺎت أو اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻨﺎﺴب وﺤﺎﺠﺎت وﺘوﻗﻌﺎت  ك ﻫﻲ ﺘﻠوٕاﻨﻤﺎ اﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت أو اﻝﺨدﻤﺎت ذات اﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻫﻲ ﻓﻘط اﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت أو اﻝﺨدﻤﺎت اﻷﻜﺜر ﻜﻠﻔﺔ ﻝﻜن ﻤن اﻝﺨطﺄ أن ﻨﻌﺘﻘد أن  ،ﻠﺢ اﻝﺠودة ﻝﻠدﻻﻝﺔ ﻋﻠﻰ أن اﻝﻤﻨﺘوج ﺠﻴد أو اﻝﺨدﻤﺔ ﺠﻴدةوﻴﺴﺘﺨدم ﻤﺼط  84              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .73ص: ،6002ﻋﻤﺎن،  ، دار اﻝﻜﻨوز ﻝﻠﻤﻌرﻓﺔ،إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔدي، ﺒو زﻴد ﻤﻨﻴر ﻋ. (3) . 32، ص:0102، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺠودة اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎ إدارةاﻝﻤﺴﻌودي،  ﻲﺤﻴدر ﻋﻠ .(2) .171:P ,1002 ,yesreJ weN ,llah ecitnerP ,dé emé3,tnemeganaM noitarepO ,redneR yrraB ,rezieH yoJ . )1(                                                                                                                                                           ن ﺈأﻨﻬﺎ ﻤﺤدودة ﻷﻨﻪ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻔﺼﻴل اﻝﺸﺨﺼﻲ ﻓ إﻻﻨب اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﺠودة اﻝﻤﻨﺘوج ااﻝﺠو  رﻴف ﺤددت ﺎﻋﻠﻰ اﻝرﻏم ﻤن أن ﻫذﻩ اﻝﺘﻌ ،"اﻝزﺒون ﻹﺸﺒﺎعﻗﻴﺎس " :اﻝﺠودة ﻫﻲ أو اﻝﺨﺎﻀﻊ ﻝﻠﻘﻴﺎس اﻝدﻗﻴق" ن اﻝﺠودة ﻋﺒﺎرة ﻋن: "اﻝﻤﺘﻐﻴر ﺈة ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺎت اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك وﻤن ﻫﻨﺎ ﻓﻝﺘﻲ ﻫﻲ ﻗﺎدر ااﻝﻤﻨﺘﺞ و  اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﻔردات واﻝﺨﺼﺎﺌص  ﻓﻤن ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﻴﻨظر ﻝﻠﺠودة ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ اﻝدﻗﺔ واﻝﻘدرة ﻓﻲ اﻝﻘﻴﺎس ﻤدﺨل اﻝﻤﻨﺘﺞ:- 2  ."ﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺔ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك" :اﻝﺠودة ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎاﻝذي ﻴﻌرف  "nuabnegieF"وﻫذا اﻝﻤدﺨل ﻴﺘﻔق ﻤﻊ ﺘﻌرﻴف  ك ﺘﺸﺒﻊ رﻏﺒﺎت اﻝﻤﺴﺘﻬﻠ وأدق ﺼﻔﺎت لم أداء أﻓﻀوﻓﻘﺎ ﻝﻠﻤواﺼﻔﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘق رﻀﺎ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻤن ﺨﻼل ﺘﻘدﻴ ﺴﺘﺨدام أي ﻗدرة أداء اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻻ ،"ﻤﻼﺌﻤﺔ اﻝﻤﻨﺘﺞ"وﻴﻘﺼد ﺒﺎﻝﺠودة وﻓق ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﺒﺄﻨﻬﺎ  ﻤدﺨل اﻝﺘﻔوق:- 1  وﺘﺘﻤﺜل ﻫذﻩ اﻝﻤداﺨل ﻓﻲ: 8891ﻓﻲ ﻋﺎم  "ytilauQ gniganaM" أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻗدﻤﻬﺎ ﻓﻲ ﻜﺘﺎﺒﻪ ﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻝﺠودة وﺤددﻫﺎ ﺒﺨﻤﺴﺔ ﻤداﺨل ﺒﺠﻤﻊ ﻜل اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم اﻝ "nivraG divaD"وﻤؤﺴﺴﺎت ﻝذﻝك ﻗﺎم اﻝﺒﺎﺤث  اﺨﺘﻼف اﻝﺠﻬﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻤن أﻓراد ﻨﺎﺘﺞ ﻋن ﻤﺼطﻠﺢ اﻝﺠودة  ﻴﺄﺨذﻫﺎﻻﺨﺘﻼف ﻓﻲ اﻝﻤﻌﺎﻨﻲ اﻝﺘﻲ وا  ﻨﺘﺎج ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ.ﺠودة اﻝﺘﺼﻤﻴم ﻤﻊ ظروف وﻋﻤﻠﻴﺎت اﻹﻤدى ﻤطﺎﺒﻘﺘﻬﺎ ﻝ ي أﺔ ة اﻝﻤطﺎﺒﻘدوﻴطﻠق ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺒﺠو  اﻹﻨﺘﺎﺠﻴﺔاﻝﻌﻤﻠﻴﺎت ﻨﺘﺎج وﺠودة وﻫﻲ ﺘﻌﻨﻲ ﺠودة ظروف اﻹ: اﻹﻨﺘﺎجﺠودة   .وﻫذﻩ ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ ﻤدى ﻤﻘدرة اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻋﻠﻰ رﻀﺎ اﻝزﺒون ﻷطول ﻓﺘرة ﻤﻤﻜﻨﺔ: داءﺠودة اﻷ  اﻝﻤﻨﺘﺞ. ﻴﻘﺼد ﺒذﻝك ﺘواﻓر ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻤن اﻝﺨﺼﺎﺌص اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ وﻏﻴر اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻓﻲ ﺘﺼﻤﻴم : ﺠودة اﻝﺘﺼﻤﻴم  (3) :ﻤﺎ ﻴﻠﻲﻓﻴﻝﻬﺎ ﺴﺎﺴﻴﺔ اﻷﻤؤﺸرات اﻝم ﻨﻘد اﻝﺠودة ﻤﻔﻬوم وﻝﻔﻬم أﻜﺜر  (2)واﻝﺘﻲ ﺘﻠﺒﻲ ﺘوﻗﻌﺎت اﻝزﺒون". و اﻝﺨدﻤﺔأاﺴﺘﻌﻤﺎل اﻝﻤﻨﺘﺞ  ﻓﻲ أﺜﻨﺎء  …اﻝﺼﻨﺎﻋﻴﺔ واﻝﺼﻴﺎﻨﺔ، اﻝﻬﻨدﺴﻴﺔ، ﺘﺠﺎرﻴﺔص اﻝﻤﻨﺘﺞ أو اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺌﺒوﺼﻔﻬﺎ:"اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﻜﻠﻲ ﻝﺨﺼﺎ ذ ﺤدد ﺠودة اﻝﻤﻨﺘﺞ أو اﻝﺨدﻤﺔ إﻝﻤﻨﺘﺞ ﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝزﺒون وأﻨﻬﺎ ﻫدف ﻤﺘﺤرك ﻓﻲ أي ﻤﻨﺎﻓﺴﺔ، ﻤﻘﺎﺒﻠﺔ ا ، ﻓﻬﻲ ﺘﺴﺘﻨد إﻝﻰ اﻝﺨﺒرة اﻝﻔﻌﻠﻴﺔ ﻝﻠزﺒون ﻤﻊ اﻝﻤﻨﺘﺞ أو اﻝﺨدﻤﺔ، وﺘﻘﻴس ﻤﻘدار اﻹدارةﺴوﻴق وﻻ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﺘ اﻝﺠودة ﻫﻲ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒون وﻝﻴﺴت اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﻤﺼﻤﻤﻴن وﻻ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت رﺠﺎل  نأ "muabnegief"وﻴرى   (1).ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺘﺼﻤﻴم واﻝﻤطﺎﺒﻘﺔ" اﻝزﺒونﺒﺎﺤﺘﻴﺎﺠﺎت  ﻴﻔﺎءإﻗﺎدرا ﻋﻠﻰ  اﻝﺘﻲ ﺘﺠﻌل اﻝﻤﻨﺘﺞ ص ورﺒﻴﺔ ﻝﻠﺴﻴطرة ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:"ﻤﺠﻤوﻋﺔ اﻝﺼﻔﺎت واﻝﺨﺼﺎﺌوﻋرﻓﺘﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻷ  94              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .733، ص:2002، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ اﻝﺠدﻴدة، ﻤﺼر، ﻤدﺨل اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ -إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻹﻨﺘﺎج واﻝﻌﻤﻠﻴﺎتﻨﺒﻴل ﻤﺤﻤد اﻝﻤرﺴﻲ،  .(4) .53ص: ، 9002، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺠودة اﻝﻤﻌﺎﺼرةص، ﻏﺎﻝب ﺨﻠﻴل ﺼوﻴص، ﻤﺤﻤد ﻋﺒد اﻝﻌﺎل اﻝﻨﻌﻴﻤﻲ، راﺘب ﺠﻠﻴل ﺼوﻴ .(3) .33، ص:2002، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، إدارة اﻝﺠودة اﻝﻜﻠﻴﺔﺼوﻨﻴﺎ ﻤﺤﻤد اﻝﺒﻜري،  .(2) .01ﻓرﻴد ﻋﺒد اﻝﻔﺘﺎح زﻴن اﻝدﻴن، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:. (1)                                                                                                                                                             دون اﻵﺨر ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﻤﺎ ﻴﺸﻜﻼن ﻋﻨﺼران أﺴﺎﺴﻴﺎن ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﺠودة. ﻤﺎ ﻴوﺠد أﺤدﻫ أنأي ﻻ ﻴﻤﻜن  ﻤن ﺨﻼل ﻫذﻩ اﻝﻌﻨﺎﺼر ﺘظﻬر اﻝﻌﻼﻗﺔ اﻝوﺜﻴﻘﺔ ﺒﻴن اﻝﻤواﺼﻔﺎت واﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت،  ﻤﺎل اﻝﻔﻌﻠﻲ ﻝﻠﻤﻨﺘوج.ﻌاﻝﻨﻬﺎﺌﻲ ﻋﻨد اﻻﺴﺘ ﻝﻠزﺒونء وﺘظﻬر ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻷدا-  .اﻹﻨﺘﺎجﺘﺤﻘﻴق ﻤطﺎﺒﻘﺔ اﻝﻤﻨﺘوج ﻤﻊ اﻝﺘﺼﻤﻴم أو ﻤﺎ ﻴﻌرف ﺒﺠودة -  ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺘﺼﻤﻴم.-  .اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺤﻘﻴق اﻝﺠودة ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت -  (4)ﺒﻌﻴن اﻻﻋﺘﺒﺎر أرﺒﻌﺔ ﺠواﻨب أﺴﺎﺴﻴﺔ: اﻷﺨذاﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺘوج ﻴﺠب  ﺎﺌص ﺘﺒﻨﻰ ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﺼﻨﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘوج وﻝﺘﺤﻘﻴق ﺨﺼ إﻝﻰاﻝﺘﻲ ﺘﺘرﺠم  اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺤدﻴدﻫﺎ ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺤﺎﺠﺎت  ﻓﻤواﺼﻔﺎت اﻝﺘﺼﻤﻴم ﻴﻤﻜن  ،ق ﻤﻌﺎﻴﻴر ﻗﻴﺎس اﻝﺠودة اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ ﺒﺄﻗل ﺘﻜﺎﻝﻴف ﻝﻠﺠودة اﻝﻤطﻠوﺒﺔﻴاﻝﻤدﺨل ﺒﺘﺤﻘ ﻴﻤﺘﺎز ﻫذا  "ﻋﻤل اﻝﺸﻲء اﻝﺼﺤﻴﺢ ﻤن أول ﻤرة"، اﻝﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤطﻠوﺒﺔ وﻫذا ﻴﺘﻔق ﻤﻊ ﻤﻔﺎﻫﻴم اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻴﺎﺒﺎن: ﻬﺎ ﻝﻤواﺼﻔﺎت ﻜﻤﺎ ﺘﻌﻨﻲ اﻝﺠودة وﻓق ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﺼﻨﻊ ﻤﻨﺘﺠﺎت ﺨﺎﻝﻴﺔ ﻤن اﻝﻨﺴب اﻝﻤﻌﻴﺒﺔ ﻤن ﺨﻼل ﻤطﺎﺒﻘﺘ  (3).اﻝﺘﺄﻜد ﻤن أن اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻗد أﻨﺘﺞ وﻓق اﻝﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﺤدد ﻤﺴﺒﻘﺎ ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻴﺠب ﺘﻌﻨﻲ اﻝﺠودة وﻓق ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﺘطﺎﺒق اﻝﻤواﺼﻔﺎت ﻤﻊ اﻝﻤﺼﻤﻤﺔ ﺴﺎﺒﻘﺎ ﻓﺒﻤﺠرد ﺘﺤدﻴد ﻤدﺨل اﻝﺘﺼﻨﻴﻊ:- 4  .(2)دﻤﺔ واﺤدةأو ﺨ وذﻝك ﻝﺘﻌدد ﺤﺎﺠﺎﺘﻪ ورﻏﺒﺎﺘﻪ واﻝﺘﻲ ﻴﺼﻌب ﺠﻤﻌﻬﺎ ﻓﻲ ﻤﻨﺘوج  اﻝزﺒونﻋدم اﻝﻤطﺎﺒﻘﺔ ﺒﻴن اﻝﺠودة اﻝﻤﻘدﻤﺔ ورﻀﺎ  أﻨﻪ ﻗد ﻴﺠﻌل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘﻊ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ  إﻻﺒﺎﻝرﻏم ﻤن أﻫﻤﻴﺔ ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد ﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة  ،ﺎﺠﺎت"ﻴﻝﻼﺤﺘ طﺎﺒﻘﺔ ﻤاﻝ"ﺒﻤﻌﻨﻰ  ،"ﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻨﺎﺴب ﻤﻊ اﻝﺴوق واﻝﺘﻜﻠﻔﺔﺘﻌرﻴﻔﻪ ﻝﻠﺠودة ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: "درﺠﺔ اﻝﺘواﻓق وا ﻋﻠﻰ ذﻝك ﻤن ﺨﻼل  "ادوارد دﻴﻤﻨﻎ" ﺤﻴث أﻜد، "اﻝزﺒوناﻝﻤﻼﺌﻤﺔ ﺒﻴن ﺨﺼﺎﺌص اﻝﻤﻨﺘوج أو اﻝﺨدﻤﺔ وﺘوﻗﻌﺎت " :ﻝذﻝك ﻓﺎﻝﺠودة ﻫﻨﺎ ﻫﻲ ﻋﻜس اﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺴﺎﺒق اﻝذي ﻴﻌﺘﺒر ﻤﻔﻬوم ﻤوﻀوﻋﻲ، اﻹﺸﺒﺎعواﻝﺜﻘﺎﻓﻲ وﻤﺴﺘوى  ﻴد ﻤن اﻝﻌواﻤل ﻜﺎﻝﻤﺴﺘوى اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ ﻓﻬﻲ ﻋﺒﺎرة ﻋن ﻤﻔﻬوم ﺸﺨﺼﻲ ذاﺘﻲ ﺘﺘﻐﻴر ﻓﻴﻪ ردود اﻝﻔﻌل ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌد ﻝذﻝك  اﻝزﺒونﺘوﻗﻌﺎت  إرﻀﺎءﺘﺘﻤﺜل اﻝﺠودة ﻀﻤن ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﻓﻲ ﻗدرة اﻝﻤﻨﺘوج ﻋﻠﻰ  ﻤدﺨل اﻝﻤﺴﺘﺨدم:- 3  .(1)اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ورﻏﺒﺎﺘﻪ ﻜﺒﻴر ﻤن اﻝﺠودة ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ ﺘﻔﻀﻴﻼت ء واﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺘم اﻝﻘﻴﺎس ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺘﻜون ﻤﻀﻠﻠﺔ ﻷن ﺠز  اﻝﺨﺼﺎﺌص  05              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .32، ص:9002، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ادارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻤﻨظﻤﺎت اﻝﻤﺘﻤﻴزةود، روان ﻤﻨﻴر اﻝﺸﻴﺦ، ﺤﻤم ظﺨﻀﻴر ﻜﺎ .(2) .51، ص:9002دار اﻝﻔﻜر، ﻋﻤﺎن،  ،إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔد، اﺤدﻋواطف إﺒراﻫﻴم اﻝ .(1)                                                                                                                                                                   اﻷول. اﻝزﺒوناﻝﺴﻌر ﻫو ﻫﺎﺠس  ن أﻋﺘﺒﺎر ااﻷﺨرى وﺨﺎﺼﺔ اﻷﻤرﻴﻜﻴﺔ ﻜﺎﻨت ﺘوﻝﻲ اﻫﺘﻤﺎﻤﻬﺎ اﻷول ﻝﻤﺴﺄﻝﺔ اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻹﻨﺘﺎﺠﻴﺔ واﻝﺘﻜﻠﻔﺔ ﻋﻠﻰ  ﺔ ، ﻓﻲ ﺤﻴن أن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻌﺎﻝﻤﻴاﻝزﺒﺎﺌنﻜﺠﺴر ﺘﻌﺒر ﻤن ﺨﻼﻝﻪ إﻝﻰ اﻷﺴواق اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ وٕاﻝﻰ ﺘﺤﻘﻴق رﻀﺎ  ﺠودة اﻝواﻷورﺒﻴﺔ ﻝﺠزء ﻤن ﺤﺼﺼﻬﺎ ﻓﻲ اﻷﺴواق اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ واﻝﻤﺤﻠﻴﺔ ﻝﺼﺎﻝﺢ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻴﺎﺒﺎﻨﻴﺔ اﻝﺘﻲ اﺘﺨذت  رﻴﻜﻴﺔ ، وﻤﺎ ﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ اﻨﺘﺸﺎر ﻫذا اﻝﻤﻔﻬوم ﺨﺴﺎرة اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻷﻤاﻝزﺒﺎﺌنﺘﺤﻘﻴق اﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻝﻜﺴب رﻀﺎ  ﻜد ﻋﻠﻰ ﺒﺘطوﻴر ﻤﻔﻬوم اﻹدارة اﻝﻘدﻴم ﻝﻴﺘﻤﺎﺸﻰ ﻤﻊ اﻝﺘوﺠﻬﺎت اﻝﻤﻌﺎﺼرة اﻝﺘﻲ ﺘؤ ﺤﻴث ﺘﺠﺴد ﻓﻲ ﻨﻬﺞ إداري ﻗﺎم  ،ﻝﻌﺼراﺜم اﻨﺘﺸر ﺒﻌد ذﻝك ﻓﻲ ﺸﻤﺎل أﻤرﻴﻜﺎ ودول أورﺒﺎ اﻝﻐرﺒﻴﺔ إﻝﻰ أن أﺼﺒﺢ ﻤوﻀوع  ،ﺒداﻴﺔ اﻝﻘرن اﻝﻌﺸرﻴن ذﻝك ﻓﻲ و ﻝﻠﺠودة وﺘﺤﺴﻴﻨﻬﺎ ﻷول ﻤرة ﻓﻲ اﻝﻴﺎﺒﺎن  يﻤﻔﻬوم اﻹدار ﻜﺎن  يوﺨﻼل ﻤﺴﻴرة اﻝﺘطور ﻓﻲ اﻝﻔﻜر اﻹدار   اﻝﻌﻠﻴﺎ ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺎت. اﻹدارة رﺠﺎل ﻤﺎماﻫﺘ وذﻤﺜل: وظﻴﻔﺔ اﻝﺸراء، وظﻴﻔﺔ اﻝﻬﻨدﺴﺔ، ﺒﺤوث اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت واﻝﺘﺴوﻴق وﻏﻴرﻫﺎ،  وأﺼﺒﺤت ﺘﺴﺘﺤ ﻝوظﺎﺌفاﻝﺤدﻴث ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ وظﻴﻔﺔ ﺘﻌﺎدل ﺘﻤﺎﻤﺎ ﺒﺎﻗﻲ ا ياﻷﺨﻴرة، إذ أﺼﺒﺢ ﻴﻨظر إﻝﻰ اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻔﻜر اﻹدار  ﺔﻵوﻨﺴﻤﻴﺔ ﻝﻺدارة إﻻ ﻓﻲ ار ﻬوم اﻝﺠودة ﻤﻨذ زﻤن ﺒﻌﻴد، إﻻ أﻨﻪ ﻝم ﻴظﻬر ﻜوظﻴﻔﺔ ﻋﻠﻰ اﻝرﻏم ﻤن ظﻬور ﻤﻔ  اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝﺘطور اﻝﺘﺎرﻴﺨﻲ ﻝﻠﺠودة   .(2)اﻝﻘرار اﺘﺨﺎذﺠل ﺘﺤﺴﻴن ﻋﻤﻠﻴﺔ أﻴﺴﺘطﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘﺞ أن ﻴﻘﻴﺴﻪ وﻴﺴﺘﺨدﻤﻪ ﺒﺸﻜل ﻤﺴﺘﻤر ﻤن اﻝﻀروري ﻗﻴﺎس ﺘﻔﻀﻴﻼت اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﺒﺸﻜل داﺌم، ﺤﻴث ﻴﻤﺜل ﻜل واﺤد ﻤن ﻫذﻩ اﻝﺘﻔﻀﻴﻼت ﻋﺎﻤﻼ ﻤﺘﻐﻴرا ﺒﺸﻜل دوري وﻤﺴﺘﻤر ﻝذﻝك ﻓﺈن ﻤن ن ﻫذﻩ اﻝﻌواﻤل ﺘﺘﻐﻴر أن ﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة ﻴﺤﺘوي ﻋﻠﻰ ﻋواﻤل ﻋدﻴدة و أإﻝﻰ  ﺸﺎر "ادوار دﻴﻤﻨﺞ" أوﻗد ، ﺘﻤﻴز ﺒﺎﻝﺘوﺴﻊ واﻝﺘﻌﻘﻴدﺘ اﻝﺠودةﻤن ﺨﻼل ﺘﻨﺎوﻝﻨﺎ ﻝﻠﻤداﺨل اﻝﺨﻤﺴﺔ أﻋﻼﻩ ﻨﺴﺘﻨﺘﺞ أن   .(1)ﻤﻘﺒوﻝﺔ" ﺴﻌر أو ﻜﻠﻔﺔ  إزاءر ﻋن اﻷداء واﻝﻤطﺎﺒﻘﺔ ﻴﺘﻌﺒ" :اﻝﺠودةﺒﻤﻌﻨﻲ ﻬﺎ ﺒﺎﻝﺘﻜﻠﻔﺔ اﻝﻤﻘﺒوﻝﺔ ﻠﻰ ﻤﺘﻐﻴراﺘوﺘﺤﻘق اﻝﺴﻴطرة ﻋ ﻌﺒر ﻋﻨﻬﺎ ﺒدرﺠﺔ اﻝﺘﻤﺎﻴز ﺒﺎﻝﺴﻌر اﻝﻤﻘﺒول ﺘﻓﺎﻝﺠودة  ن اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻴﺼﺒﺢ ﺒﻨظرﻩ ذو ﻗﻴﻤﺔ ﻋﺎﻝﻴﺔ،ﺈﻓ زﺒونﺘﺤﻘق ذﻝك ﻝﻠ وﻤﺘﻰ  ،ﻤﺘﻬﺎ ﻝﺤﺎﺠﺘﻪ ﻤﻊ ﺴﻌر ﺸراﺌﻪل ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺨﺼﺎﺌص اﻝﻤﻨﺘﺞ وﻤدى ﻤﻼﺌﻴرﻏب ﻓﻲ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻴﻪ ﻤن ﺨﻼ ﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻨﺘوج اﻝذي  اﻝزﺒون إدراكأي ﻤدى  ر،ﻌﺘﺤدﻴد ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺴ إﻝﻰﻴﻬدف ﻫذا اﻝﻤدﺨل  ﻤدﺨل اﻝﻘﻴﻤﺔ:- 5  15              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .52ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:، 0002: 0910إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻻﻴزو ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي، . (4) .25ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ،راﺘب ﺠﻠﻴل ﺼوﻴص، ﻏﺎﻝب ﺨﻠﻴل ﺼوﻴص ،ﻤﺤﻤد ﻋﺒد اﻝﻌﺎل اﻝﻨﻌﻴﻤﻲ. (3) .54، ص:7002، دار ﺠرﻴر ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﻓﻲ اﻝﻘطﺎﻋﻴن اﻹﻨﺘﺎﺠﻲ واﻝﺨدﻤﻲ -إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔﺢ اﻝﺴﺎﻤراﺌﻲ، ﻤﻬدي ﺼﺎﻝ. (2) .42ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ،0002: 1009إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻻﻴزو  ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي،. (1)                                                                                                                                                                   .(4)وﻤﺎ ﺤدث ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻤن ﺘطورات ﺒﻌد ﻫذا اﻝﺘﺎرﻴﺦ 6591ﻜذﻝك ظﻬور ﺤﻠﻘت اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻴﺎﺒﺎن ﻋﺎم ﻤﺜل اﻝﺠﻤﻌﻴﺔ اﻷﻤرﻴﻜﻴﺔ ﻝﻀﺒط اﻝﺠودة، ﻤﻤﺎ أدى إﻝﻰ ﺘﺤدﻴد ﻤﺴﺘوى ﻤﻘﺒول ﻝﻠﺠودة ﻋﻨد إﻨﺘﺎج وﺒﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت، ﻤﺘﺨﺼﺼﺔ ﺒﻀﺒط اﻝﺠودة  ﻤؤﺴﺴﺎتﻤﻤﺎ أدى إﻝﻰ ظﻬور  (3391-9291)ﺎﻝﻲ ﻓﺘرة اﻝﻜﺴﺎد اﻻﻗﺘﺼﺎدي اﻝرأﺴﻤ واﻤﺘﺎزت ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﺒﻌدة ﺘﻐﻴرات ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ اﻝﺼﻨﺎﻋﺎت وﺨﺎﺼﺔ ﺒﻌد  (0691-0491)وﻜﺎﻨت ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﻤن   ﻤﺘﺨﺼﺼﺔ ﻓﻲ اﻝﺠودة ﻤؤﺴﺴﺎتاﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝراﺒﻌﺔ: ظﻬور   .(3)اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﺒﻴﻨﻬﺎ اﻝﻌﻴﻨﺎت اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ، ﻋﻴﻨﺎت اﻝﻘﺒول، اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ وﻤﺨططﺎت اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝرﻗﺎﺒﺔ وﻤن  ﻓﻘد أﻤﻜن اﺴﺘﺨدام اﻷﺴﺎﻝﻴب  ﺞ ذو ﻤواﺼﻔﺎت ﻗﻴﺎﺴﻴﺔ ﻨﻤطﻴﺔ ﻤوﺤدةﺒﻤﺎ أن اﻝﻤﻨﺘ ،ﻤن أﺨطﺎء ﺘﺼﻨﻴﻊ اﻝﺴﻠﻌﺔاﻝﻤﺘﻌددة ﻝﺘﺤدﻴد درﺠﺔ اﻝﺘطﺎﺒق ﺒﻴن اﻝﻤﻨﺘوج واﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ، وظﻬرت اﻝرﻗﺎﺒﺔ اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻜوﺴﻴﻠﺔ ﻝﻺﻗﻼل ﻔﺘﻴش وﻤﻘﺎرﻨﺔ اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﺒﺎﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت واﺘﺴﻤت ﺒﺎﺴﺘﺨدام وظﻴﻔﺔ اﻝﺘ (0491-0291)واﻤﺘدت ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﺨﻼل   اﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺜﺎﻝﺜﺔ: اﻝﻀﺒط اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﻝﻠﺠودة   .(2)اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻹﻨﺘﺎج ﺒﻤﺴؤوﻝﻴﺔ  ﺤدﻫمأذﻝك أن ﻴﻜﻠف ﻊ اﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ أﻜﺜر ﻤن ﻋﺎﻤل وﻴﺘطﻠب ﻴوز ﺘاﻝﺤدﻴﺜﺔ وﺘوﺴﻌﻬﺎ، وﻗد أدى إﻝﻰ  اﻝﻤﺼﺎﻨﻊ واﻝﺘﺨﺼص ﻓﻲ اﻝﻌﻤل وظﻬور اﻝﺼﻨﺎﻋﺎت  ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝﺘوﺴﻊ (0291-0091)وﺘﻤﺘد ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﻤﺎ ﺒﻴن   اﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺜﺎﻨﻴﺔ: ﻀﺒط رﺌﻴس اﻝﻌﻤﺎل ﻝﻠﺠودة   .(1)ن ﺒدﻗﺔ ﻤن ﻗﺒل ﺼﺎﺤب اﻝورﺸﺔﻴﺼﺎﺤب اﻝورﺸﺔ، أي أن اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﺘﺘم ﻤن ﻗﺒل اﻝﻌﺎﻤﻠاﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤن ﻗﺒل اﻝزﺒون وﺤﺴب اﻝﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﺘﻲ ﻴﺤددﻫﺎ ﻝﻠﺠودة، وﺘﺘم ﻫذﻩ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ ﺒﺈﺸراف ﺒﺴﻴطﺔ ﻝﺼﻨﻊ اﻝﺴﻠﻊ ﻤﻔﻬوم اﻝﻤﺼﻨﻊ ﻤﻌروﻓﺎ ﺒﻌد، وٕاﻨﻤﺎ ﻜﺎﻨت ﻫﻨﺎك ورش ﻴﻌﻤل ﻓﻴﻬﺎ ﻋدد ﻤن اﻝﻌﻤﺎل واﻝذﻴن ﻴﺴﺘﺨدﻤون أدوات ﻜﺎﻨت ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ أول ﺨطوة ﻓﻲ ﻤراﺤل ﺘطور اﻝﺠودة واﺴﺘﻤرت ﺤﺘﻰ ﻨﻬﺎﻴﺔ اﻝﻘرن اﻝﺘﺎﺴﻊ ﻋﺸر، ﺤﻴث ﻝم ﻴﻜن   ل ﻝﻠﺠودة ﺎاﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻷوﻝﻰ: ﻀﺒط اﻝﻌﻤ  وم اﻝﺠودة ﻜﺎﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻴﻤﻜن ﺘﻘﺴﻴم ﻤراﺤل ﺘطور ﻤﻔﻬ  25              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .33، ص:7002، ﻋﺎﻝم اﻝﻜﺘب اﻝﺤدﻴث ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻷردن، 1009إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻻﻴزو. ﻓواز اﻝﺘﻤﻴﻤﻲ، (4) .06د، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﺤدﻋواطف إﺒراﻫﻴم اﻝ .(3) .12ص: ، 7002ﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، دار اﻝﺸروق ﻝﻠﻨﺸر واإدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ واﻝﻤﻌوﻝﻴﺔ)اﻝﻤوﺜوﻗﻴﺔ(ﻋﺒد اﻝﺤﻤﻴد ﻋﺒد اﻝﻤﺠﻴد اﻝﺒﻠداوي، زﻴﻨب ﺸﻜري، ﻤﺤﻤود ﻨدﻴم،  .(2) .91، ص:5002، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔﻤﺤﻤد ﻋﺒد اﻝوﻫﺎب اﻝﻌزاوي،  .(1)                                                                                                                                                             ﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻝﻠﺠودة.اﻹﺴﻴطرة اﻝ ﺜﺎﺒﺔ ﻝﺘﻲ أﺼﺒﺤت ﺒﻤﻝﻠﻬواﺘف وا "ﺒﻴل"ﻝﻠﺴﻴطرة اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة واﻝﺘﻲ طورﻫﺎ ﺸﻴوارت ﻝﺤﺴﺎب ﻤﺨﺘﺒرات  ﻷﺴﺎﺴﻴﺔ اوﺘﻌﻠم ﻤﻨﻪ اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم  7291دﻴﻤﻴﻨﺞ اﻝﻌﺎﻝم ﺸﻴوارت ﻋﺎم  ﻝﺘﻘﻰاﺤﻴث ، "ب ﺜورة إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔأ" ـﺒ ﻫو أﺴﺘﺎذ ﺒﺠﺎﻤﻌﺔ ﻨﻴوﻴورك، ﻋﻤل ﻤﺴﺘﺸﺎرا وﻝﻘب:  gnimeD drawdE mailliWرد دﻴﻤﻴﻨﺞوﻴﻠﻴﺎم ادوا -2  .(4)اﻝﺼﻨﺎﻋﻴﺔ اﻝﻤﻨﺸﺂتﺨراﺌط ﻤراﻗﺒﺔ اﻝﺠودة واﻝﺘﻲ أﺼﺒﺤت ﻤن اﻝوﺴﺎﺌل اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﻓﻲ ﺠﻤﻴﻊ ﺒﻌﻨوان "اﻝرﻗﺎﺒﺔ اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﺼﻨﻌﺔ" وﻜﺎن ﻗدم ﻓﻲ ﻜﺘﺎﺒﻪ ﻫذا ﻤﻔﻬوم  1391اﻝﺠودة ﻨﺸرﻩ ﻋﺎم  ﺔ اﻝﻤﻌﺎﺼرة ﻝﻠﺠودة وﻝﻪ ﻜﺘﺎب ﻋن ﻴﻌد ﺸﻴوارت اﻝراﺌد اﻷول ﻝﻠرﻗﺎﺒ :trawehS.A.retlaWواﻝﺘر ﺸﻴوارت -1  اﻝﻔﻀل ﻓﻲ ﺘطوﻴر ﻓﻠﺴﻔﺔ إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤن ﺒﻴن ﻫؤﻻء اﻝﻌﻠﻤﺎء اﻝﺒﺎرزﻴن ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: د ﻝﻬم ﻝﻘد ﺴﺎﻫم ﻋدد ﻤن اﻝﻌﻠﻤﺎء اﻝﺒﺎرزﻴن ﻓﻲ دﻓﻊ ﻋﺠﻠﺔ ﺘطور ﻤﻔﺎﻫﻴم وﻤﻌﺎﻝم اﻝﺠودة واﻝﺴﻴطرة ﻋﻠﻴﻬﺎ وﻴﻌو   ﻤﺎت رواد اﻝﺠودةاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: إﺴﻬﺎ .(3)ﻴﻜون اﻻﺘﺠﺎﻩ ﺒﺎﻝﺘﺤول ﻨﺤو ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻝﻠزﺒوناﻝﺠودة اﻝﻤطﻠوب ﻋﻠﻴﻬﺎ أن ﺘﺒدأ ﺒﺎﻝزﺒون وﻝﻴس ﺒﺎﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ أو اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺼﻨﻴﻌﻴﺔ، أي ﺒﻌﺒﺎرة أﺨرى ﺴوف ﻤﺴﺘوى  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﺤﺼول ﺘطورات ﻜﺒﻴرة ﻓﻲ أﺴﺎﻝﻴب ﻀﺒط اﻝﺠودة، إذ وﻝﻜﻲ ﺘﺤﻘق  ﻘرنأن ﻴﺸﻬد اﻝ ﻫﻨﺎ ﻴﺘوﻗﻊ  12اﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺴﺎﺒﻌﺔ: ﻤرﺤﻠﺔ اﻝﻘرن  .(2)إﻴﺠﺎد ﺘراﺒط ﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﺠودة واﻝﻜﻠﻔﺔ، وﻝﻜن أوﻻ وأﺨﻴرا ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك أو اﻝﺸﺨص اﻝﻤﺘﻠﻘﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺔ أو اﻝﺴﻠﻌﺔ، ﻓﻴﻼﺤظ أﻨﻪ ﺘم اﻝﻤؤﺴﺴﺔ وﺘرﻜز ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻨظر ﻝﻠﺠودة ﻝﻴس ﻓﻘط ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر  (0002-0891)اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﻤﺎ ﺒﻴن اﻤﺘدت ﻫذﻩ    ﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺴﺎدﺴﺔ: إدارة اﻝﺠودةا  .(1)ﻤﻔﺎﻫﻴم ﺤدﻴﺜﺔ ﺘؤﻜد ﻋﻠﻰ ﻀﻤﺎن اﻝﺠودة ﻝﻤﺎ ﻝﻬﺎ ﻤن ﺘﺄﺜﻴر ﻓﻲ ﺘﺤﺴﻴن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت وﺘﻌزﻴز ﻤﻜﺎﻨﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ، وﺸﻬدت ﺘطور أﺴﺎﻝﻴب اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﻤﻤﺎ أدى إﻝﻰ ظﻬور(0891-0691)اﻤﺘدت ﻫذﻩ اﻝﻤرﺤﻠﺔ ﻤن   ﺎﻤﺴﺔ: ﺘﺤﺴﻴن اﻝﺠودة)ﻀﻤﺎن اﻝﺠودة(اﻝﻤرﺤﻠﺔ اﻝﺨ  35              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .43د، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﺤدﻋواطف إﺒراﻫﻴم اﻝ .(2) .611، ص:6002دار اﻝﺸروق ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، وﺘطﺒﻴﻘﺎتﻤﻔﺎﻫﻴم وﻋﻤﻠﻴﺎت  - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎت. ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي، (1)                                                                                                                                                             ﻝﻠﻤﺘطﻠﺒﺎت" واﻝﺸﻌور ﺒﺄن اﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻴﻨﺘﺞ ﻋﻨﻬﺎ ﺘﺨﻔﻴض ﻓﻲ اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف وزﻴﺎدة ﻓﻲ اﻷرﺒﺎح. ﺒﻘﺔ "اﻝﻤطﺎ :اﻹدارة اﻝﻐرﺒﻴﺔ ﺒﺸدة ﺒﻔﻠﺴﻔﺘﻪ، إﻨﻪ اﻝﻤؤﻴد اﻷول ﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺨطﺄ اﻝﺼﻔري ﻋرف اﻝﺠودة ﺒﺄﻨﻬﺎ ﺄﺜرت ﻴﻴن، ﺘز ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻐﻴر ﻓﻲ ﺴﻠوك اﻝﻤدراء اﻝﺘﻨﻔﻴذﻋرف ﺒﺘرﻜﻴزﻩ ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻀﺎﻴﺎ اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻷﻓراد اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ورﻜ ودة، اﺴﺘﺸﺎرﻴﺔ دوﻝﻴﺔ ﻹدارة اﻝﺠ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ"ﻓﻴﻠﻴب ﻜروﺴﺒﻲ" اﻝﻤﺘﺤدة،  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻫو رﺌﻴس  ﻓﻴﻠﻴب ﻜروﺴﺒﻲ:-4   .ﺘﺤﺴﻴن اﻝﺠودة -  .ﻀﺒط اﻝﺠودة -  ة.ﺘﺨطﻴط اﻝﺠود -  وﻝﻘد وﻀﻊ ﺜﻼث ﺨطوات ﻝﺘﺤﺴﻴن اﻝﺠودة ﻋرﻓت ﺒﺜﺎﻝوث اﻝﺠودة وﺘﻀم: م ﻤﻔﻬو و ﺒﺴﻴط  ﻝﻘد ﻜﺎن اﻫﺘﻤﺎم ﺘﻔﻜﻴرﻩ ﺤول إدارة اﻝﺠودة وﻜﻴف ﻴﻤﻜن ﺘﻘدﻴم أﻓﻜﺎرﻩ إﻝﻰ رﺠﺎل اﻹدارة اﻝﻌﻠﻴﺎ ﺒﺸﻜل  .(2)0591دﻴﻤﻴﻨﺞ ﻋﻨﺎﺼر ﻀﺒط اﻝﺠودة إﺤﺼﺎﺌﻴﺎ ﻝﻠﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﻴﺎﺒﺎﻨﻴﺔ ﻋﺎم ﺌﻴﺴﻴﺎ ﻓﻲ ﻗﺼﺔ اﻝﻨﺠﺎح اﻝﻴﺎﺒﺎﻨﻲ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺠودة ﻓﻘد ﻗدم ﻋﻨﺎﺼر إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺒداﻴﺔ ﺒﻴﻨﻤﺎ ﻗدم دورا ر  ﻝﻌب ﺠوران  .اﻝﺠودة وأﻜد ﻋﻠﻰ أن اﻝﺠودة ﻴﻤﻜن أن ﺘﻨﺠز ﻤن ﺨﻼل اﻷﻓراد اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن وﻝﻴس ﻋن طرﻴق اﻝﺘﻘﻨﻴﺎتﻓﻲ ﺤﻘل اﻝﺠودة وأﺴﻬم ﻓﻲ ﺒﻨﺎء أﺴس ﻤﻔﺎﻫﻴﻤﻴﺔ ﻹدارة اﻝﺠودة، ﺴﻠط ﺠوران اﻝﻀوء ﻋﻠﻰ ﻤﺴؤوﻝﻴﺔ اﻹدارة ﻓﻲ ﻤن اﻝﻘﺎدة اﻷواﺌل  اﺤدوﻴﻌد وا ...، ''ﺘﺨطﻴط وﺘﺤﻠﻴل اﻝﺠودة''اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻜﺘب ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ ''دﻝﻴل ﻀﺒط اﻝﺠودة''ﻤدﻴر ﺘﻨﻔﻴذي ﻓﻲ ﺸرﻜﺎت ﺼﻨﺎﻋﻴﺔ، ﻤﺴﺘﺸﺎر إداري، ﻋرف اﻝﺠودة ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: ''اﻝﻤﻼﺌﻤﺔ ﻝﻼﺴﺘﺨدام''، أﻝف ﺸﻐل ﻋدة ﻤﻨﺎﺼب إدارﻴﺔ ﻜﻤﻬﻨدس،  "naruJ"ﻫو اﻝﻤؤﺴس واﻝرﺌﻴس اﻝﻔﺨري ﻝﻤؤﺴﺴﺔ  ﺠوزﻴف م ﺠوران:-3  .(1)ﺘﻬﺎ اﻹدارة اﻝﻌﻠﻴﺎ ﻓﻲ اﻝﻴﺎﺒﺎنﻓﻴﻤﺎ ﺒﻌد اﻝﻤﺒﺎدئ اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ اﻝﺘﻲ اﻋﺘﻤدﺘﻌﺘﺒر اﻝﻨﻘﺎط اﻷرﺒﻊ ﻋﺸر ﻝدﻴﻤﻴﻨﺞ ﻫﻲ اﻝﻤﺒﺎدئ اﻝﺘﻲ ﺘﺄﺴﺴت ﻤﻨﻬﺎ ﻓﻠﺴﻔﺔ إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ واﻝﺘﻲ أﺼﺒﺤت   ﻓﻴﻬﺎ ﻓﻠﺴﻔﺘﻪ وطرﻗﻪ. ح ل ﻝﻴﺸر ﻓﻬﻤﻬم ﻝﻠﻌﻤﻠﻴﺎت وﻜﻴف ﻴﺘم ﺘﺤﺴﻴﻨﻬﺎ، وﻝﻘد ﻜﺘب دﻴﻤﻴﻨﺞ ﺘﻔﺼﻴﻼت ﻜﺜﻴرة ﺨﻼل ﺴﻨواﺘﻪ اﻝﻌدﻴدة ﻤن اﻝﻌﻤ ﺨﻼل ﻴؤﻤن ﺒﺘﺸﺠﻴﻊ اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن وﻤﺸﺎرﻜﺘﻬم وﺠﻌﻠﻬم ﻗﺎدرﻴن ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ إدﺨﺎل ﺘﺤﺴﻴﻨﺎت ﻤﺴﺘﻤرة ﻤن  ﻜﺎن ﺎﺼﻬم و ﻝﻘد رأى دﻴﻤﻴﻨﺞ أن اﻹدارة اﻝﻌﻠﻴﺎ ﻏﺎﻝﺒﺎ ﻤﺎ ﺘﻠوم اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻋﻠﻰ أﺸﻴﺎء ﻻ ﺘﻘﻊ أﺼﻼ ﻓﻲ ﻨطﺎق اﺨﺘﺼ  ﻨﻴﺔ.ﺎﺌزة ﺒﺎﺴم ''ﺠﺎﺌزة دﻴﻤﻴﻨﺞ'' ﺘﻘدﻴرا ﻝﻠدور اﻝذي ﻗﺎم ﺒﻪ ﻝﻠﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﻴﺎﺒﺎﺠ" ESUJ"أﺼدر 1591وﻓﻲ ﻋﺎم  ﺤﺼﺎﺌﻲ،وﺠﻪ إﺘﺤﺎد اﻝﻌﻠﻤﺎء واﻝﻤﻬﻨدﺴﻴن اﻝﻴﺎﺒﺎﻨﻴﻴن دﻋوة إﻝﻰ دﻴﻤﻴﻨﺞ ﻹﻝﻘﺎء ﻤﺤﺎﻀرة ﻋن اﻝﺠودة واﻝﻀﺒط اﻹ 0591ﻝﻘد ﺴﺎﻫم ﺒﺸﻜل ﻜﺒﻴر ﻓﻲ ﺘطوﻴر اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻴﺎﺒﺎن ﺨﻼل اﻝﺨﻤﺴﻴﻨﺎت ﻤن اﻝﻘرن اﻝﻤﺎﻀﻲ، وﻓﻲ ﻋﺎم   45              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .54د، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﺤد. ﻋواطف إﺒراﻫﻴم اﻝ(5) . 031، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:ﻤﻔﺎﻫﻴم وﻋﻤﻠﻴﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎت - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎت . ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي،(4) .73ﻤﻴﻤﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:. ﻓواز اﻝﺘ(3) .921، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:ﻤﻔﺎﻫﻴم وﻋﻤﻠﻴﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎت - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎت . ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي،(2) .44د، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﺤداﻝ إﺒراﻫﻴم. ﻋواطف (1)                                                                                                                                                             .(5)ﻤﻨﺘﺠﺎت ﺒﺎﻨﺤراﻓﺎت أداء ﻗﻠﻴﻠﺔ ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ اﻝزﺒونأو ﻤﺘطﻠﺒﺎت ﺘﺠﻌل اﻝرداءة ﺠودة اﻝﻤﻨﺘوج أو اﻝﺨدﻤﺔ، ﻜﻤﺎ رﻜز ﻋﻠﻰ اﻝﻤدﺨل اﻝﻬﻨدﺴﻲ ﻝﻠﺠودة وأﻜد ﻋﻠﻰ اﻹﻨﺘﺎج وﻓﻘﺎ ﻷﻫداف ﻤﺤددة طرﻴﻘﺔ ﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝﺠودة ﻋرﻓت ﺒـ"داﻝﺔ ﺨﺴﺎرة اﻝﺠودة"، أﻜد ﻋﻠﻰ اﻝﺨﺴﺎرة اﻝﻜﻠﻴﺔ ﻝﻠﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن أن ﺘﻨﺘﺞ ﻋن ﺎﺒﺎﻨﻴﺔ واﻷﻤرﻴﻜﻴﺔ ﻋﺎﻝﻴﺔ اﻝﺘﻘﻨﻴﺔ، اﻗﺘرح ﻫو اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ اﻻﺴﺘﺸﺎري اﻝﻘﺎﺌد ﻝﻠﺸرﻜﺎت اﻝﻴ :ﺠﻴﻨﺸﻲ ﺘﺎﻜوﺸﻲ -8    (4)اﻹدارة ﻴﺘم ﻤن ﺨﻼﻝﻪ اﻝﻨﻬوض ﺒﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺤﺴﻴن اﻝﻤﺴﺘﻤر. إﻝﻰ ﻨظﺎم ﺠدﻴد ﻓﻲ  "ﻜوﻨوي"إﻨﺘﺎج إدارة اﻝﺠودة اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ ﺘطوﻴر وﺼﻨﺎﻋﺔ وٕادارة وﺘوزﻴﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت، ﻴدﻋو  اﻝﺠودة ﺒﺄﻨﻬﺎ  "ﻜوﻨوي"ن اﻝﻘرن اﻝﻤﺎﻀﻲ، ﻴﻌرف ﻓﻬو ﻝم ﻴﺒدأ ﻓﻲ اﺴﺘﺸﺎراﺘﻪ ﻓﻲ اﻝﺠودة إﻻ ﻓﻲ اﻝﺴﻨوات اﻷﺨﻴرة ﻤﻤﺤدﺜﺎ ﻓﻲ ﺤﻘل إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ظﻬر ﻓﻲ ﺘﺴﻌﻴﻨﺎت اﻝﻘرن اﻝﻤﺎﻀﻲ،  ﺒﺎﺤﺜﺎﻴﻌﺘﺒر  وﻴﻠﻴﺎم إي ﻜوﻨوﻴﻲ: -7  (3) إﻴﺸﻴﻜﺎوا، ﺨرﻴطﺔ اﻻﻨﺘﺸﺎر، ﻗﺎﺌﻤﺔ اﻝﻔﺤص... وﻤن ﺒﻴن ﻫذﻩ اﻷدوات: ﺨرﻴطﺔ ﺒﺎرﺘﻴو، ﻤﻀﻠﻊ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻋﻤﻠﻴﺎت  ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ وﺘﺤﻠﻴل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﺘدﻓﻘﺔ ﻤن ﻤن ﻤﺸﺎﻜﻠﻬﺎ وﻫذﻩ اﻷدوات ﻴﺴﺘﻔﺎد ﻤﻨﻬﺎ ﻓﻲ  (℅59)ﻤن اﻝﺴﻴطرة ﻋﻠﻰ أﻜﺜر ﻤن  اﻝﻤؤﺴﺴﺔأن ذﻝك ﻴﻤﻜن ﻷﺴﺎﻝﻴب وأدوات إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﺴﻤﺎﻫﺎ "اﻷدوات اﻝﺴﺒﻌﺔ" ﻝﻤﺴﺎﻋدة اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓﻲ ﺘطﺒﻴق إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وذﻜر ﻓﻲ ذﻝك، ﻜذﻝك ﻤن أﻫم إﺴﻬﺎﻤﺎﺘﻪ ﺘطوﻴرﻩ ﻜﺒداﻴﺔ وﻨﻬﺎﻴﺔ ﻝﻠﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وأﻜد ﻀرورة اﺴﺘﺜﻤﺎر اﻹدارة اﻝﻌﻠﻴﺎ وﻫو ﻴﺎﺒﺎﻨﻲ ﻋرف ﺒﺄﻨﻪ اﻷب اﻝﺜوري ﻝﺤﻠﻘﺎت اﻝﺠودة واﻋﺘﺒر اﻝﺘدرﻴب واﻝﺘﻌﻠﻴم ﻝﻠﻌﺎﻤﻠﻴن  :ﻜﺎورو أﻴﺸﻴﻜﺎوا -6  .(2)ت اﻝﻤﻌﻴﺒﺔ ﺒﻌد ظﻬورﻫﺎاﺤدرﺌﻴﺴﻴﺔ ﻗﺒل اﻜﺘﺸﺎف اﻝو  ت ﺠﻴدة ﺒﺼﻔﺔ اﺤدﻷﺴﺎﺴﻲ ﻹدارة اﻝﺠودة ﻫو إﻨﺘﺎج و اﻷﺨرى ﻜﻤراﻗﺒﺔ اﻝﺠودة ﻓﻤﺴؤوﻝﻴﺘﻬﺎ ﺜﺎﻨوﻴﺔ وأن اﻝﻬدف اوأوﻀﺢ ﺒﺄن ﻤﺴؤوﻝﻴﺔ ﺘﺨطﻴط وﺘطوﻴر اﻝﺠودة ﺘﻘﻊ ﺒﺎﻝدرﺠﺔ اﻷوﻝﻰ ﻋﻠﻰ إدارة اﻹﻨﺘﺎج أﻤﺎ اﻷﻨﺸطﺔ  ،ﻝﻠﺠودةﻫﻨدﺴﻴﺔ دوﻝﻴﺔ ﺘﺼﻤم وﺘﻨﻔذ وﺘﻨﺼب أﻨظﻤﺔ اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ، وﻫو أول ﻤن ﻨﺎدي ﺒﻤﻔﻬوم اﻝﻤراﻗﺒﺔ اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ  اﻝﻤؤﺴﺴﺔوﻫﻲ   "oC smetsyS lareneG" اﻷﻨظﻤﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻫو ﻤؤﺴس رﺌﻴس  أرﻤﺎﻨد ف ﻓﻴﻜﻨﺒﺎم:-5  .(1)وﻀﻌف اﻻﻨﺘﺒﺎﻩاﻷرﺒﻌﺔ ﻋﺸر ﺨطوة ﻝﺘﺤﺴﻴن اﻝﺠودة، أﺸﺎر ﻜروﺴﺒﻲ إﻝﻰ أن اﻷﺨطﺎء ﺘﻨﺘﺞ ﻋن ﺴﺒﺒﻴن: اﻻﻓﺘﻘﺎر إﻝﻰ اﻝﻤﻌرﻓﺔ دارة اﻝﻔﻌﻠﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠودة ﻓﻲ "اﻝﻤﺴﻠﻤﺎت اﻷرﺒﻌﺔ ﻝﻠﺠودة" وﻓﻲ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ ذات ﺘﻨﻌﻜس اﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﺘﻨظﻴﻤﻴﺔ ﻝﻺ  55              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .544، ص:2002، ﻤؤﺴﺴﺔ ﺤورس اﻝدوﻝﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم،اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت-اﻝﺘﺴوﻴقاﻝدﻴن أﻤﻴن أﺒو ﻋﻘﻠﺔ، ﻋﺼﺎم .(4) .17:P ,4002,siraP ,noitasinagro’d noitidé ,dè emé8 ,secivreS sed gnitekraM eL, duabuoR-cangihcérB ecirtaéB.)3( .91، ص:1002، دار اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ ﻝﻠﺘوزﻴﻊ واﻝﻨﺸر، ﻋﻤﺎن، ﻤدﺨل اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ - اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺼرﻓﻲ ردﻴﻨﺔ ﻋﺜﻤﺎن، ﻤﺤﻤود ﺠﺎﺴم اﻝﺼﻤﻴدﻋﻲ، .(2) .21، ص:9991رﻴﺎض، ، ﺘر: ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﺠرﻴر، ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﺠرﻴر، اﻝاﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ إدارةأﺴﺎﺴﻴﺎت رﻴﺘﺸﺎرد.ل، وﻴﻠﻴﺎﻤز،  .(1)                                                                                                                                                             . (4)ﻓﻲ إﻨﺘﺎﺠﻬﺎ" ﺎرﻜﺘﻪﺸﻋﻼوة ﻋﻠﻰ ﻀرورة ﺘواﺠد اﻝﻤﺴﺘﻔﻴد ﻋﻨد إﻨﺘﺎﺠﻬﺎ أو ﻤ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻋﻨد ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ،اﻨﻔﺼﺎل اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ درﺠﺔ ﻤﻬﺎرة ﻤﻘدﻤﻬﺎ، وزﻤﺎن وﻤﻜﺎن ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ، واﺨﺘﻼف أﺴﻌﺎرﻫﺎ، وﺘﻜﺎﻤﻠﻬﺎ ﻤﻊ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: "ذﻝك اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝذي ﻴﺘﺼف ﺒﻌدم اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ واﻝﺘﻼزم أي   "ﺼﺎم اﻝدﻴن أﻤﻴن أﺒو ﻋﻘﻠﺔﻋﻬﺎ "ﻜﻤﺎ ﻋرﻓ  .(3)اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ" ﺘﺒﺎدل ﺘﺤوﻴل اﻝﻤﻠﻜﻴﺔ ﻜﻤﺎ ﻓﻲ اﻝﻴﻨﺘﺞ ﻋن  "ﻤﻌﺎﻤﻠﺔ ﻤﻨﺠزة ﻤن طرف اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒﺤﻴث ﻻ ﺒﺄﻨﻬﺎ:ﻴﻌرﻓﻬﺎ  "DDUJ"و  .(2)ﻻرﺘﺒﺎطﻬﺎ ﺒﺴﻠﻌﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ" "اﻝﻨﺸﺎطﺎت أو اﻝﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﺘﻲ ﺘﻌرض ﻝﻠﺒﻴﻊ أي اﻝﺘﻲ ﺘﻌرض  :ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎﺘﻌرﻓﻬﺎ ﻤﻌﻴﺔ اﻷﻤرﻴﻜﻴﺔ ﻝﻠﺘﺴوﻴق اﻝﺠ  ﻔﻬوﻤﻬﺎ:ﺠل ﺘﺤدﻴد ﻤأ ن ﻤ ﺘطرق ﻝﻬﺎ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝرواد اﻝﻤﻬﺘﻤﻴن ﺨﺎﺼﺔ ﺒﻤﺠﺎل ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت أو اﻝﺘﺴوﻴق ﺒﺸﻜل ﻋﺎم ﺘﻲ وﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻋرض ﻝﺒﻌض اﻝﺘﻌﺎرﻴف اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻬذا اﻝﻤﺼطﻠﺢ واﻝ ،ﻬﺎاﺨﺘﻠﻔت وﺠﻬﺎت اﻝﻨظر ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد ﻤﻔﻬوﻤ  اﻝﺨدﻤﺔﺘﻌرﻴف : ولاﻷ  اﻝﻔرع  . اﻝزﺒونء رﻀﺎا ٕﺎ ﻤن أﺠل ﺘﺤﺴﻴﻨﻬﺎ و ﻫاﻤﺴﺘو  وﻤﻌرﻓﺔﺴﻬﺎ ﺎﻘﻴﻝﺒﻌﺎد ﺠودﺘﻬﺎ أو  ﻤﻬﺎ ﺠل ﺘﺤدﻴد ﻤﻔﻬو أﺒﻬﺎ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝﻤﺨﺘﺼﻴن ﻤن  ﻫﺘمأﻋن ﻤﻌظم اﻝﺴﻴﺎﺴﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ،  ﻤﻌﺒر اﻝزﺒون وﺘﺤﻘﻴق رﻏﺒﺎﺘﻪ وﻫو اﻝﺸﻜل اﻝ إﺸﺒﺎعاﻝﺨدﻤﻴﺔ ﻓﻲ  ؤﺴﺴﺔاﻝﺨدﻤﺔ ﻫﻲ أداة اﻝﻤ وﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ،اﻝﻐﻤوض ﺒﻌض  وﺠودﺘﻬﺎ ﺨﺼﺎﺌﺼﻬﺎ ،ﺤدودﻫﺎ ﻤﺔ،اﻝﺨد طﺒﻴﻌﺔ ﻴﻌﺘري أﻨﻪ إﻻ وﻏﻴرﻫﺎ، اﻝﻤﺼرﻓﻴﺔ واﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺼﺤﺔ ﻴم، اﻝﺘﻌﻠ اﻝﻬﺎﺘف، ﺨدﻤﺎتﻜ اﻝﺴﻠﻊ ﻴﺴﺘﻬﻠﻜون ﻤﺜﻠﻤﺎ اﻝﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝﻜﺜﻴر اﻝﻴوﻤﻴﺔ ﺤﻴﺎﺘﻬم ﻓﻲ اﻝﻨﺎس ﻴﺴﺘﻌﻤل   وﺠودﺘﻬﺎ ﻤﻔﻬوم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻨﻲ:  وأﺴﺎﻝﻴب ﻀﺒطﻬﺎ. ودة ﻘرن اﻝﻌﺸرﻴن واﻝﺘﻲ ﻋﻜﺴت اﻝﺘطور اﻝﺤﺎﺼل ﻓﻲ ﻤﻔﺎﻫﻴم اﻝﺠﻜﺎﻨت ﻫذﻩ أﻫم إﺴﻬﺎﻤﺎت رواد اﻝﺠودة ﺨﻼل اﻝ   (1) دوات اﻝﺠودة اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ.أﺘﺤدﻴد وﺤل اﻝﻤﺸﻜﻼت أﻜﺜر ﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻤن ﻜل  ن اﻝﻘوة اﻝﻌﻘل اﻝﺒﺸري ﻓﻲ أو ، اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ن ﺘﺤﻘق إدارةأن اﻷدوات وﺤدﻫﺎ ﻻ ﻴﻤﻜن أ درك أﻴﻀﺎأﻜﻤﺎ    ن ﻴدﺨل ﻓﻲ ﺼﻤﻴم ﻜل ﻋﻤﻠﻴﺔ وﻨظﺎم ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ.أاﻝزﺒون ﻴﺠب اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﻤن أﺠل  ن أ "ﺠورانﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻨﺤو اﻝزﺒون، ذﻜر "ﻨﺸﺎء اﻓﻲ ﺼﻴﺎﻏﺔ طرق ﻹ إﺴﻬﺎﻤﺎﺘﻪﻠت أﻜﺒر اﻝﺠودة، ﺘﻤﺜ ﻴن ﻴﻀﺎ ﻋﻠﻰ ﺤرﻜﺔ ﺘﺤﺴأﺘﺄﺜﻴر ﻜﺒﻴر  "ادوارد دﻴﻤﻴﻨﺞ"اﻝذي ﻋﺎﺼر  "ﺠوزﻴف ﺠورانـ"ﻜﺎن ﻝ ﺠوزﻴف ﺠوران:-9  65              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .63، ص:5002، اﻝوراق ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﻤﻨﻬﺞ ﺘطﺒﻴﻘﻲ -دراﺴﺎت ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺘﺨﺼﺼﺔﻋﺒد اﻝﻌزﻴز أﺒو ﻨﺒﻐﺔ، . (5) .  12، ص:5002ﻋﻤﺎن،  ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ،، دار ﺤﺎﻤد اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺼرﻓﻲﺘﻴﺴﻴر اﻝﻌﺠﺎرﻤﺔ ،  .(4) .82، ص:9991، اﻝﻘﺎﻫرة ،اﻝﻤﻜﺘﺒﺔ اﻷﻜﺎدﻴﻤﻴﺔ، 4، ط:إدارة اﻹﻨﺘﺎج واﻝﻌﻤﻠﻴﺎت ﻓﻲ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﺨدﻤﺎتأﺤﻤد ﺴﻴد ﻤﺼطﻔﻰ،  .(3) . 264:P ,6002 ,siraP ,noitacudE nosreP ,dè emé21 ,tnemeganaM gnitekraM ,uaecnam enifled ,siobud dranreB ,zellek neveK ,reltoK pilihP.)2(   .53:P ,2002 ,siraP ,acimonocé noitidé ,dè emé2 ,secivreS seL snad étilauQ aL ,trabmaJ edualC,ylaC sioçnarF.)1(                                                                                                                                                             ﻗطﺎع اﻝﺨدﻤﺎت ﻴﻌد أﻜﺜر رﺒﺤﻴﺔ ﻗﻴﺎﺴﺎ إﻝﻰ اﻝﺴﻠﻊ وأﻗل ﺤﺎﺠﺔ ﻝرأس اﻝﻤﺎل. -  (5) ﺎ ﻤﺴﺒﺒﺎت ﻜﺜﻴرة ﻤﻨﻬﺎ:ﻜﺜﻴرا ﻓﻲ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒل، وﻫذﻩ اﻝظﺎﻫرة ﻜﻐﻴرﻫﺎ ﻤن اﻝظواﻫر ﻝﻬازدادت أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﺤﺎﻀر ﻋﻤﺎ ﻜﺎﻨت ﻋﻠﻴﻪ ﻓﻲ اﻝﺴﺎﺒق، وﻤن اﻝﻤﺘوﻗﻊ أن ﺘزداد ﻫذﻩ اﻷﻫﻤﻴﺔ و   اﻝﻀﻤﺎن. اﻝﺼﻴﺎﻨﺔ، أﺠﻬزة اﻹﻋﻼم اﻵﻝﻲ ﻜﻠﻤﺎ ﻜﺎن ﺒﻴﻌﻪ ﻴﺘطﻠب ﺨدﻤﺎت ﻤرﻓﻘﺔ ﻤﺜل اﻝﻨﻘل،اﻝﺴﻴﺎرات و  ﺜل ﻤﻝوﺠﻴﺎ طور ﺘﻜﻨو وج ﻤﻓﻜﻠﻤﺎ ﻜﺎن اﻝﻤﻨﺘ ﻬﺎ،أو ﻨﻘﻠ ﻝﻐﺴﻴل ﻤرﻓﻘﺔ ﺒﺎﻝﻀﻤﺎن ﻝﻤدة ﻤﻌﻴﻨﺔأﺠﻬزة اﻝﺘﻠﻔزﻴون وآﻻت ا ﻴﻊ ﺒﻓﻲ ﻫذﻩ اﻝﺤﺎﻝﺔ ﺘﻌرض اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻬﺎ ﻤرﻓﻘﺔ ﺒﻌدة ﺨدﻤﺎت ﻤﺜل  :اﻝﻤﻨﺘوج اﻝﻤراﻓق ﺒﻌدة ﺨدﻤﺎت-3  ﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻤرﻴض. ﻝﺘﻘدﻴم  ﻜذﻝك اﻝطﺒﻴب اﻝذي ﻴﺤﺘﺎج إﻝﻰ ﺘﺠﻬﻴزات وﻏﻴرﻫﺎ، اﻝﺘﻐذﻴﺔﻤﺸروﺒﺎت و اﻝ وﺨدﻤﺎت ﻤﺜل اﻝﺠراﺌد، اﻝﻤﺠﻼت، ﻤﺜل ﺨدﻤﺎت اﻝﻤواﺼﻼت اﻝﺠوﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم ﺨدﻤﺔ أﺴﺎﺴﻴﺔ واﻝﻤﺘﻤﺜﻠﺔ ﻓﻲ اﻝﻨﻘل ﻝﻜﻨﻬﺎ ﺘﺘﻀﻤن ﻋدة ﻤﻨﺘﺠﺎتﺨدﻤﺎت ﺒﺒﻌض اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت أو اﻝ ﺔﻜﺘﻤﻠﻤﻴﻤﻜن ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ أﺴﺎﺴﻴﺔ  :اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤرﻓﻘﺔ ﺒﻤﻨﺘوج ﻤﺎدي-2  .ﻝﻠزﺒوناﻝﺤﻀور اﻝﺸﺨﺼﻲ  ﺘﺘطﻠب ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت  ﻏﻴرﻫﺎ ﻜﻤﺎو  دور اﻝﺤﻀﺎﻨﺔ... اﻝﺘﻌﻠﻴم، ﺨدﻤﺎت أﺨرى ﻤراﻓﻘﺔ ﻤﺜل ﺨدﻤﺎت اﻝﺘﺄﻤﻴن، و وﻫﻨﺎ ﺘﻘوم اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ وﺤﻴدة دون أن ﻴﻜون ذﻝك ﻤرﺘﺒط ﺒﻤﻨﺘوج ﻤﺎدي أ :اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺨﺎﻝﺼﺔ-1   (4):وﻴﻤﻜن ﺘﺼﻨﻴف اﻝﺨدﻤﺔ إﻝﻰ ﺜﻼﺜﺔ أﺼﻨﺎف ﺤﺴب طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺨدﻤﺔ وﻫﻲ .(3)ﻤدارس وﻤراﻜز اﻝﺼﺤﺔ اﻝﺤﻜوﻤﻴﺔ"ﻤﺜل ﺨدﻤﺎت اﻝ أو ﻗدﻤت ﻤﺠﺎﻨﺎ  ﺨدﻤﺎت اﻝﺒﻨوك واﻝﺒرﻴد واﻝﻔﻨﺎدق واﻻﺘﺼﺎل، ﻤﺜل:أو ﺒﻘﻴﻤﺔ ﺴواء أدﻴت أو ﻗدﻤت ﻤﺠﺎﻨﺎ  ﻝﺨدﻤﺔ، أو طﺎﻝب  ﻝﻠزﺒون"ﻨﺸﺎط اﻹﻨﺴﺎن اﻝﻤوﺠﻪ إﻝﻰ إﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ  ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: "أﺤﻤد ﺴﻴد ﻤﺼطﻔﻰ" ﻜﻤﺎ ﻴﻌرﻓﻬﺎ  (2)دﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﻜون ﻤرﺘﺒطﺎ ﺒﻤﻨﺘﺞ ﻤﺎدي أو ﻻ ﻴﻜون".ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ وﻻ ﻴﺘرﺘب ﻋﻠﻴﻬﺎ أي ﻤﻠﻜﻴﺔ، ﻓﺘﻘ ﺴﺎس إﻝﻰ طرف آﺨر وﺘﻜون ﻓﻲ اﻷﻨﻬﺎ:"ﻨﺸﺎط أو ﻤﻨﻔﻌﺔ ﻴﻘدﻤﻬﺎ طرف أ" ﻓﻴﻌرف اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ reltoK pilihPﻤﺎ"أ .(1)"ﻤﻠﻤوﺴﺎ "ﻨﺸﺎط اﻹﻨﺴﺎن اﻝﻤوﺠﻪ إﻝﻰ إﺸﺒﺎع اﻝﺤﺎﺠﺎت ﺒﺤﻴث ﻻ ﻴﻜون  أﻨﻬﺎ:ﻋﻠﻰ ﻜذﻝك  "ylaC sioçnarF" ﻬﺎﻌرﻓﻴو   75              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .42ص: ،5002، دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر، ﻋﻤﺎن، 3، ط:ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎتﻫﺎﻨﻲ ﺤﺎﻤد اﻝﻀﻤور،  .(2) .303ص: ، 6002<) وا #ز":، ')، ، دار ا76) 543#نط)"!1 ا0) إ. -, و*) ا -ا&('&ت ا $#"! ا ط أ  ا،  .(1)                                                                                                                                                                     .اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ إﻝﻰ درﺠﺎت إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﺘﻘﺴﻴم  (Wnosli2791)ﻝذﻝك ﻓﻘد اﻗﺘرح  .(2)اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺸﻲء ﻤﺎدي ﻤﻠﻤوس ﻴﻤﺜل اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻠزﺒون ن ﺘﻜرار اﻝﺸراء ﻗد ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﺨﺒرة اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ وﻴﻤﻜن أوﻫﻲ اﻝﺨﺎﺼﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤﻴز اﻝﺨدﻤﺔ ﻋن اﻝﺴﻠﻌﺔ و  ،ﺒﻬﺎ ﻻ ﻴﻤﻜن ﺘذوﻗﻬﺎ أو رؤﻴﺘﻬﺎ أو ﺸﻤﻬﺎ أو ﺴﻤﺎﻋﻬﺎ أو اﻹﺤﺴﺎس  ﻓﻬﻲ ،(1)ﻓﻲ ﻤﻨزل ﺘﻬﺎ ﻤﻨﻬﺎ واﻻﺤﺘﻔﺎظ ﺒﻬﺎاﺤدو  ﻤﺜﻼ ﻻ ﻴﻤﻜن ﺸراء  و ﻝﻤﺴﻬﺎ ﻗﺒل اﻝﺸراء، ﻓﺎﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺼرﻓﻴﺔأرؤﻴﺘﻬﺎ  إﻤﻜﺎﻨﻴﺔﻋدم وﺘﻌﻨﻲ  :ﻼﻤﻠﻤوﺴﻴﺔﻝا-1   اﻝﻤﺨﺘﺼﻴن ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﻫذﻩ اﻝﺨﺎﺼﻴﺔ ﻫﻨﺎك ﻋدة ﺨﺼﺎﺌص ﺘﻤﻴز اﻝﺨدﻤﺔ وأﻫﻤﻬﺎ:ﺔ ﻓﻲ ﺘﻌرﻴف اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن طرف ﺒﺔ وﻫذا ﻤﺎ ﺠﻌل ﻫذﻩ اﻝﺨﺎﺼﻴﺔ اﻝﻐﺎﻝإن اﻝﺨدﻤﺔ ﺒطﺒﻴﻌﺘﻬﺎ ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴ  : ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺔ ﺜﺎﻨﻲاﻝع اﻝﻔر    .ﻋﻠﻰ ﻤدار اﻝﺴﺎﻋﺔ وذﻝك ﻨظرا ﻷﻫﻤﻴﺘﻬﺎ ﻓﻲ ﺤﻴﺎﺘﻨﺎﻴﻜون م اﻝﺨدﻤﺎت اﺴﺘﺨدﻨرى اﻓﻠو ﻨظرﻨﺎ ﻓﻲ ﺤﻴﺎﺘﻨﺎ    اﻝﺤﺎﻀر.اﻝﺘﻐﻴرات ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ ﻤؤﺴﺴﺎت اﻷﻋﻤﺎل وﻜذﻝك اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك اﻷﺨﻴر زادت ﻤن أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ اﻝوﻗت -  ﺎ وﻤﻴﺴورا ﺨﺎﺼﺔ ﺘﻠك اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺠﻌل ﻤن اﻝﺤﻴﺎة أﻜﺜر ﺴﻬوﻝﺔ وﻤﺘﻌﺔ.أﻤرا ﻤﻤﻜﻨ ﺨدﻤﺎت اﻹﻨﻔﺎق ﻋﻠﻰ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﺎﻝم، ﺤﻴث ﺠﻌﻠت ﻫذﻩ اﻝدول ارﺘﻔﺎع ﻤﺴﺘوﻴﺎت اﻝدﺨول ﻓﻲ اﻝﻜﺜﻴر ﻤن دول اﻝﻌ ك وﻜذﻝ ،اﺴﺘﺨدام اﻝﻤﺼﺎﻨﻊ ﻝﻺﻨﺴﺎن اﻵﻝﻲ وأﻨظﻤﺔ اﻝﻔﺤص واﻝﺤزم اﻝذاﺘﻴﺔ ﻜﻠﻬﺎ أﻤور زادت ﻤن اﻝﺤﺎﺠﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺎت ك ﺤﺒﺔ ﻝﻠﺒﻴﻊ وﻤﺘﺨﺼﺼﺔ ﺴواء ﻗﺒل اﻻﺴﺘﻌﻤﺎل أو أﺜﻨﺎءﻩ، ﻜذﻝوأﻨظﻤﺔ اﻷﻤﺎن ﺘﺘطﻠب ﺨدﻤﺎت ﻤﺼﺎ اﻹﻨﺘرﻨتو  ﺒﻴوﺘر اﻝزﻴﺎدة ﻓﻲ أﻋداد اﻝﺴﻠﻊ اﻝﺘﻲ ﺘﺤﺘﺎج إﻝﻰ ﺨدﻤﺎت وﻜذﻝك اﻝزﻴﺎدة ﻓﻲ درﺠﺔ ﺘﻌﻘﻴدﻫﺎ ﻓﺎﻝﺴﻠﻊ ﻤﺜل اﻝﻜﻤ-  .زﻴﺎدة ﻨﺴﺒﺔ ﻋدد اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝﺨدﻤﺎت -  اﻻﻗﺘﺼﺎد. ﻗطﺎع ﻨﻼﺤظ اﻝدور اﻝذي ﻴﻠﻌﺒﻪ ﻗطﺎع اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ  ﺎت ، ﻓﻤن ﺨﻼل ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، اﻝﺴﻔر، ﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻌﻠﻴم، ﺨدﻤﺎت اﻝﺼﺤﺔ، ﺨدﻤﺎت اﻝﻨﻘل، ﺨدﻤﺎت اﻝﺘﺄﻤﻴن ﺎت ﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻗطﺎع اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ اﻝدﺨل اﻝوطﻨﻲ ﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻜﺒﻴرة ﺒﺎﻝﻤﻘﺎرﻨﺔ ﻤﻊ اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻷﺨرى، ﻓﻬﻨﺎك ﺨدﻤ -  85              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .203، ص:8002، دار اﻝﻔﻜر اﻝﺠﺎﻤﻌﻲ، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، واﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺎﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺘﺴوﻴق ﺒطﺎرق طﻪ،  .(3) . 564:P ,TIC-PO ,ertua te reltoK pilihP.)2( .47، ص:2002، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ﻤدﺨل إﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ ﻓﻲ إدارة اﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺸﺄة اﻝﻤﻌﺎﺼرةﻤﺼطﻔﻰ ﻤﺤﻤود أﺒو ﺒﻜر،  .(1)                                                                                                                                                           ب اﻝطﻠب ﻋﻠﻴﻬﺎ ذﺒذاﺴﺘﺨداﻤﻬﺎ وﺘﻔﻨﻰ ﺒﻤﺠرد إﻨﺘﺎﺠﻬﺎ، وﻜﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝﺘﺨﺼﺎﺌﺼﻬﺎ أﻨﻬﺎ ﻋرﻀﺔ ﻝﻠزوال واﻝﻬﻼك ﻋﻨد  ﻓﻤن أﻫم  طﺎﻝﻤﺎ أن اﻝﺨدﻤﺔ ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻻ ﻴﻤﻜن ﺘﺨزﻴﻨﻬﺎ، :)اﻝزوال أو اﻝﻔﻨﺎء( ﻋدم اﻝﻘﺎﺒﻠﻴﺔ ﻝﻠﺘﺨزﻴن-4  .(3)ﻋﻠﻰ اﻷﺸﺨﺎص اﻝذﻴن ﺘﺘﺤﻜم ﻓﻴﻬم اﻝﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ن ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﻌﺘﻤد ﻷ اﻝزﺒونﺨدﻤﺔ ﻗﺒل اﻝﺸراء ﻤن طرف ﺼﻌب اﻝﺤﻜم ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝاﻝﺠودة إﻻ أﻨﻪ ﻤن اﻝ ﻓﻌﻠﻰ اﻝرﻏم ﻤن وﻀﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﺘﺄﻜد ﻤن ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻤﺴﺘوى ﻋﺎل ﻤن  أو اﺘﺴﺎق اﻷداء اﻝﺨدﻤﻲ، ﻩ اﻝﺨﺎﺼﻴﺔ ﺒظﺎﻫرة ﻋدم ﺜﺒﺎت ذﺘﺘﺼف اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻌدم اﻝﺘﺠﺎﻨس وﺼﻌوﺒﺔ اﻝﺘﻨﻤﻴط وﺘﻌﺒر ﻫ :ﻋدم اﻝﺘﺠﺎﻨس -3   (2) ﺒﺎﺌﻌﻴن ﻝﻴﺘم ﺸراؤﻫﺎ واﺴﺘﻬﻼﻜﻬﺎ ﻓﻲ ﻤرﺤﻠﺔ ﻻﺤﻘﺔ.ﺜم ﺘوزع ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺠﺎر واﻝﺤﻴث ﻴﺘم إﻨﺘﺎج اﻝﺨدﻤﺔ واﺴﺘﻬﻼﻜﻬﺎ ﻓﻲ اﻝوﻗت ذاﺘﻪ، وﻫذا ﻻ ﻴﻨطﺒق ﻋﻠﻰ اﻝﺴﻠﻌﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺘﺞ  .(1)"إﻨﺘﺎﺠﻬﺎ إن ﻫذﻩ اﻝﺨﺎﺼﻴﺔ ﺘﺤﻘق ﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت ﻤﻴزة، ﺨﺎﺼﺔ ﺤﻴث ﻴﺴﺒق ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺔ ، اﻝﺨدﻤﺔ واﺴﺘﻬﻼﻜﻬﺎ ﺔ إﻨﺘﺎج زﺒوﻨوﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻬﺎ ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝﻠﺘﻼزم اﻝﻠﺤظﻲ ﻝﻓﻔﻲ أﻏﻠب اﻷﺤﻴﺎن ﻻ ﻴﻤﻜن ﻓﺼل اﻝﺨدﻤﺔ ﻋن ﻤﻘدﻤﻬﺎ  ﻝﻬﺎ، إﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ أن اﻝﺨدﻤﺎت ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ ﺘﻜون اﻝﺨدﻤﺔ ﺸﻴﺌﺎ ﻨﺎﻓﻌﺎ إذا وﻓﻘط إذا ﻜﺎن ﻫﻨﺎك زﺒون  :اﻝﺘﻼزﻤﻴﺔ-2  أن اﻝﻼﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ ﻫﻲ اﻝﺼﻔﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤﻴز اﻝﺨدﻤﺔ ﻋن اﻝﺴﻠﻌﺔ. (NOSLIW)ﻴرى ﺼﺔ وﺴﻠﻊ ﺨﺎﻝﺼﺔ وﺒﻴﻨﻬﻤﺎ ﺘوﺠد ﻤﻨﺘﺠﺎت ﺘﺠﺎرﻴﺔ أﺨرى أﻨﻪ ﺘوﺠد ﺨدﻤﺎت ﺨﺎﻝ إﻝﻰا اﻝﺠدول ذﻴﺸﻴر ﻫ  .52ص: ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، اﻝﻤﺼدر : ﻫﺎﻨﻲ ﺤﺎﻤد اﻝﻀﻤور،  اﻵﻝﻲ، اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺒرﻴدﻴﺔ.ﻤﺘﺎﺠر اﻝﺘﺠزﺌﺔ، اﻝﻌﻘﺎرات اﻝﺒﻴﻊ   اﻝﻤﺸروﻋﺎت، اﻝﺒﻨوك.ﻤﺘﺎﺠر اﻝﺠﻤﻠﺔ، وﻜﻼء اﻝﻨﻘل   ﻤﺎدﻴﺔ ﻤﻠﻤوﺴﺔ. اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘوﻓر ﻤﻨﺘﺠﺎت   اﻝﺘﺄﻤﻴن، اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ.  ﻴﺢ، ﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻨظﻴف، اﻝﺘﺼﻠ  اﻹﻋﻼﻨﺎت.اﻻﺴﺘﺸﺎرات اﻝﻬﻨدﺴﻴﺔ، اﻝﺘﺄﻤﻴن، ﻋﻘود اﻝﺼﻴﺎﻨﺔ،   ﻤﻀﺎﻋﻔﺔ ﻝﻠﺴﻠﻊ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ.اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻌطﻲ ﻗﻴﻤﺔ   اﻝﻤزاد اﻝﻌﻠﻨﻲ. اﻝﺴﻔر،  اﻝﺘرﻗﻴﺔ، اﻝﺘﻌﻠﻴم، ﺨدﻤﺎتاﻝﻤﺘﺤف، وﻜﻼء اﻝﺘوظﻴف، أﻤﺎﻜن   اﻻﺘﺼﺎﻻت، اﻝﺘﻤوﻴل.اﻷﻤن واﻝﺤﻤﺎﻴﺔ، أﻨظﻤﺔ   وأﺴﺎﺴﻲ. ﻜل ﻜﺎﻤل اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ ﺒﺸاﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻤﻴز ﺒﻌدم   ﺔــــــــــــــﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴـــــــــدرﺠ  ﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك  ﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻨﺘوج      : ﺘﺼﻨﻴف درﺠﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ)3(ﺠدول رﻗم   ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: درﺠﺎت اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ ﻴﻤﻜن ﺘوﻀﻴﺢ  95              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .73ﻋﺒد اﻝﻌزﻴز أﺒو ﻨﺒﻐﺔ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(2) .23-13:ص ، صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻫﺎﻨﻲ ﺤﺎﻤد اﻝﻀﻤور،  .(1)                                                                                                                                                           دق واﻝﺘﻔﺎﻋل ﺒﻴن ﻤﻘدم ﺼﺎت اﻝظﺤإدارة ﻝ-  ﻝﻠﺨدﻤﺔ درﻴب اﻷﻓراد اﻝﻤؤدﻴن ﺘﻋﻠﻰ إﺨﺘﻴﺎر و  اﻝﺘرﻜﻴز-  ﻤﻨﻬﺎاﻝﺘﻔﺎﻋل اﻝﻠﺤﻀﻲ ﺒﻴن ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ واﻝﻤﺴﺘﻔﻴد -  ﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻻﻨﺘﺎج اﺘدﺨل واﺸﺘراك -  ﻋدم إﻨﻔﺼﺎل اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺎﺘﺼﺎﻻت ﻤﺎ ﺒﻌد اﻝﺸراء-  اﻷﺴﻌﺎراﺴﺘﺨدام ﻤﺤﺎﺴﺒﺔ اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف ﺠﻴدة ﻝوﻀﻊ -  ﻠﻤؤﺴﺴﺔﻫﻨﻴﺔ ﻗوﻴﺔ ﻝﺨﻠق ﺼورة ذ-  اﺴﺘﺨدام اﻻﺘﺼﺎل ﻋن طرﻴق اﻝﻔم-  اﻝﻤﺼﺎدر اﻝﻐﻴر اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﻝﻺﺘﺼﺎﻻت ﻜﺒر ﻤن أإﺴﺘﺨدام اﻝﻤﺼﺎدر اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﺒﺼورة -  اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﺸواﻫد اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻋﻨد اﻝﺘروﻴﺞ -  ﺼﻌوﺒﺔ ﻓﻲ وﻀﻊ اﻷﺴﻌﺎر-  اﻝﻌرضﻻ ﻴﻤﻜن ﻋرﻀﻬﺎ ﻓﻲ اﻝرف أو ﻓﻲ ﺼﻼت -  ﺒﺒراءة اﻻﺨﺘراع ﺎﻻ ﻴﻤﻜن ﺤﻤﺎﻴﺘﻬ-  ﻤﺸﺘريﻫﻨﺎك ﺼﻌوﺒﺔ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝ-  اﻝﺨدﻤﺔ ﻻ ﻴﻤﻜن ﺘﺨزﻴﻨﻬﺎ-  اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻐﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ  اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﻘﺘرﺤﺔ    اﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ  اﻝﺨﺎﺼﻴﺔ  اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﻘﺘرﺤﺔ(: ﺨﺎﺼﻴﺔ وﻤﺸﺎﻜل اﻝﺨدﻤﺔ و 4اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﻤﻘﺘرﺤﺔ ﻓﻲ ﻫذا اﻝﺼدد: ﻴﺠﻴﺎت ﻝﻨﺎﺘﺠﺔ ﻋﻨﻬﺎ واﻻﺴﺘراﺘﻴظﻬر اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻤﻠﺨﺼﺎ ﻝﺨﺼﺎﺌص اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ واﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ او   (2)ﻓﻴﻬﺎ ﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺤق اﻤﺘﻼﻜﻬﺎ واﻝﺘﺼرف ﻓﻴﻬﺎ. ﻋﻜس اﻝﺴﻠﻌﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﻜون  دون اﻤﺘﻼﻜﻬﺎ، ﻜﺎﺴﺘﻌﻤﺎل ﻏرﻓﺔ ﻓﻨدق أو ﻤﻘﻌد ﻓﻲ طﺎﺌرة،اﺴﺘﻌﻤل اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻤدة ﻤﻌﻴﻨﺔ  ﻴﻤﻜﻨﻪ  اﻝزﺒونوذﻝك ﻷن ﻌﺔ ﻠاﻝﺴﻋن اﻝﺨدﻤﺔ ﺼﻔﺔ ﺘﻤﻴز م اﻨﺘﻘﺎل اﻝﻤﻠﻜﻴﺔ دﺼﻔﺔ ﻋ :ﻋدم اﻨﺘﻘﺎل اﻝﻤﻠﻜﻴﺔ-5  اﻝﻔﻨﺎدق ﻝﺒراﻤﺞ ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ أوﻗﺎت اﻨﺨﻔﺎض اﻝطﻠب. ﻤﺜل ﺘﻘدﻴم  ﻋرض ﺨدﻤﺎت إﻀﺎﻓﻴﺔ ﻝﻠﺘﺸﺠﻴﻊ ﻋﻠﻰ اﻹﻗﺒﺎل ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﻐذﻴﺔ اﻝطﻠب ﻓﻲ ﻓﺘرات اﻨﺨﻔﺎﻀﻪ، -  وﻤﺴﺘوﻴﺎﺘﻪ ﺒﺸﻜل ﺠﻴد. ﺠز اﻝﻤﺴﺒق ﺒﺄﺴﻌﺎر أﻗل وﻫو ﻤﺎ ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ إدارة ﻤﻘﺎدﻴر اﻝطﻠب ﻤﺜل اﺴﺘﺨدام أﻨظﻤﺔ اﻝﺤ اﻨﺨﻔﺎﻀﻪ، أوﻗﺎت  ﻓﻲاﻝطﻠب إﻝﻰ اﻝﺘﺴﻌﻴر اﻝﻤﺨﺘﻠف اﻝذي ﻴﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﺤوﻴل ﺠزء ﻤن طﻠب اﻝﺨدﻤﺎت ﻤن أوﻗﺎت اﻝﺸدة  -  (1) :اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ ﺘﺘﺒﻊ اﻹﺠراءاتن أ ، وﻝذﻝك ﻴﺠبﻋﻠﻴﻬﺎاﻝﺨﺎﺼﻴﺔ  ﻫذﻩ  اﻷﻤﺜل ﻝﻠطﺎﻗﺎت واﻝﺘﺨﻔﻴف ﻤن أﺜر ﺎت اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﻓﻲ ظل ﺼﻔﺔ اﻝﻔﻨﺎﺌﻴﺔ إﻝﻰ اﻻﺴﺘﻐﻼلإن ﺴﻌﻲ اﻝﻤؤﺴﺴ  ﺔ.ـطﺎﻗﺎت ﻋﺎطﻠ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎوﺘﺸﻜل ﺨﺴﺎرة  ،داﺌﻤﺎاﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ ﻓﺎﻷﻤﺎﻜن اﻝﺸﺎﻏرة ﻤﺜﻼ ﻻ ﻴﻤﻜن ﺘﺨزﻴﻨﻬﺎ  ﻋدم ﺒﻴرة ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﺨﺴﺎﺌر ﻜﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻷوﻗﺎت ﻓﻲ ﺒﻌض ا ﻤﻨﻰوﻋدم اﺴﺘﻤرارﻩ ﺒوﺘﻴرة واﺤدة ﺘ ُ  06              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  .8ﻤﺄﻤون اﻝدرادﻜﺔ، طﺎرق ﺸﻠﺒﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(1)                                                                                                                                                             (1).اﻝزﺒﺎﺌنوﻤﻤﺎرﺴﺎﺘﻬم اﻝﻠﻔظﻴﺔ( ﻤﻊ  اﻝﻌﺎﻤﻠون ) ﺒﻤواﻗﻔﻬم وﺴﻠوﻜﻴﺎﺘﻬم ﻬو ﻜﻴف ﻴﺘﻔﺎﻋل اﻹﺠراﺌﻲ ﻤن اﻝﻨظم واﻹﺠراءات اﻝﻤﺤددة ﻝﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ أﻤﺎ اﻝﺠﺎﻨب اﻝﺸﺨﺼﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺔ ﻓﺤﻴث  ﻴﺘﻜون اﻝﺠﺎﻨب  ،اﻝﺒﻌد اﻹﺠراﺌﻲ واﻝﺒﻌد اﻝﺸﺨﺼﻲ ﻜﺄﺒﻌﺎد ﻤﻬﻤﺔ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ذات اﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﺘﺸﺘﻤل ﻋﻠﻰاﻝﺨدﻤﺔ  ﺠودةﻓ ،اﻝﻌﺎدﻴﻴن ﻝﻠزﺒﺎﺌنوﺘﺨﺘﻠف ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝرﺠﺎل اﻷﻋﻤﺎل ﻋﻨﻬﺎ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ  ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﺸﺒﺎب ، ﻓﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻜﺒﺎر اﻝﺴن ﺘﺨﺘﻠف ﻋﻨﻬﺎ ﺘﻬﺎﻻﺨﺘﻼف ﻓﻲ اﻝﺤﻜم ﻋﻠﻰ ﺠوداﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ وذﻝك ا ﻋﻨد اﻝﺒﺤث ﻋن ﺠودة  اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺘﻌدد اﻝﺘﻌرﻴﻔﺎت ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت وذﻝك ﻻﺨﺘﻼف ﺤﺎﺠﺎت وﺘوﻗﻌﺎت   ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﻌرﻴف : اﻝﺜﺎﻝثاﻝﻔرع   ﺘﺼﺎدي ﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﺒﻠدان.اﻻﻗ ﻨﻤو ﺎدة اﻝﺘﻜﺘﺴب أﻫﻤﻴﺔ راﺌدة ﻓﻲ اﻝﺒﻨﺎء اﻻﻗﺘﺼﺎدي ﻝﻠﻤﺠﺘﻤﻊ، ﻝﻤﺎ ﻴﺤﺘﻠﻪ ﻗطﺎع اﻝﺨدﻤﺎت ﻤن ﻤﻜﺎﻨﺔ ﺒﺎرزة ﻓﻲ زﻴ ﻝﺨدﻤﺔ ان إدارة ﻋﻤﻠﻴﺎت ا ٕو  ،ﻓﻲ آن واﺤد وﻻ ﻴﻤﻜن ﺘﺨزﻴﻨﻬﺎ وﻴﺸﺎرك ﻓﻲ إﻨﺘﺎﺠﻬﺎ اﻝزﺒون ﺎواﺴﺘﻬﻼﻜﻬ ﺎإﻨﺘﺎﺠﻬ ﺘﺘﺼف ﺒﻬﺎ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻨﻬﺎ أن اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻨﺘﺞ ﻏﻴر ﻗﺎﺒل ﻝﻠﻤس ﻴﻜونﻤﻨﻪ ﻴﻤﻜن اﻝﻘول أن أﻫم اﻝﺨﺼﺎﺌص اﻝﺘﻲ و   .853-753، ص ص:2002، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، ﻤﺼر، ﻗراءات ﻓﻲ إدارة اﻝﺘﺴوﻴق ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن،ﻤﺤﻤد اﻝﻤﺼدر:   ﻓﻲ ﻫذا اﻝﺼدد. اﻹﺸﺒﺎعﺒﻌض  اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﻘﻴد ﻠﻤوﺴﺔ ﻹﻴﺤﺎء ﺒﺘﻤﻠك اﺴﺘﺨدام ﺒﻌض اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﻤ  ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝذي ﻴﺸﺎء واﺴﺘﺨداﻤﻬﺎاﻝﺨدﻤﺔ  ﻠك ﻤن ﺘﻤﻠك ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﻬ اﻹﺸﺒﺎعﻋدم ﺘﺤﻘق   ﻋدم ﺘﻤﻠك اﻝﺨدﻤﺔ   واﻝطﻠب ﺒﻴن اﻝﻌرض  لﻓﻀل اﻻﺘﺼﺎأﻝﻠﺘوﺼل إﻝﻰ  ﻠب واﻝطﺎﻗﺎت اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺘﻌدﻴل اﻝط-  ﻤن اﻝطﻠب ﻋﻠﻰ اﻝﻌرض ﻤﺎاﺴﺘﺨدام اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘق ﻤﻘﺎﺒل -  اﻝﻤﻌروض ﻤن اﻝﺨدﻤﺔﺘﺤدﻴد اﻝطﺎﻗﺎت -  ﺘﻘﻠب اﻝطﻠب ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ-  ﻜن ﺘﺨزﻴﻨﻬﺎاﻝﺨدﻤﺔ ﻻ ﻴﻤ-  ﻓﻨﺎﺌﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ     ﺎﻋل اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻤﻊ ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔﻔﺘﻐﻴﻴر طرﻴﻘﺔ ﺘ-  اﻝﻔرد ﻝﻠﺨدﻤﺔ اﺴﺘﻬﻼكﺘﻐﻴﻴر أﻨﻤﺎط -  ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺼورة ﺸﺨﺼﻴﺔ-  داء اﻝﺨدﻤﺔاﻝﻨﻤطﻴﺔ ﻷ اﻹﺠراءات ووﻀﻊ  اﺴﺘﺨدام ﻤﻔﺎﻫﻴم ﺘﺼﻨﻴﻊ اﻝﺨدﻤﺔ-  ﺤﺎﻝﺔ اﻝﺨدﻤﺎتﺼﻌوﺒﺔ ﺘطﺒﻴق ﻤﻔﺎﻫﻴم اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺠودة ﻓﻲ -  ﺔاﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن اﻝﻤوﺠودﻴن أﺜﻨﺎء ﺘﺄدﻴﺔ اﻝﺨدﻤداء اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻤﻘدﻤﻬﺎ واﻝﻤﺴﺘﻔﻴد ﻤﻨﻬﺎ وﻜﺎﻓﺔ أﺘﺄﺜر -  ﺼﻌوﺒﺔ ﺘﻨﻤﻴط اﻝﺨدﻤﺔ-  ﻋدم اﻝﺘﺠﺎﻨس    ﻤن ﻤوﻗﻊ ﻷداء اﻝﺨدﻤﺔ اﺴﺘﺨدام أﻜﺜر-  ﻝﺨدﻤﺔ واﻝﻤﺴﺘﻔﻴد ﻤﻨﻬﺎا  واﺴﻌﺔ ﺼﻌوﺒﺔ ﺘﻐطﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻷﺴواق وﻤﻨﺎطق ﺠﻐراﻓﻴﺔ -  16              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .982، ص:0002 ،ﻋﻤﺎن،دار واﺌل ﻝﻠطﺒﺎﻋﺔ واﻝﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ ،ﻤدﺨل ﻜﻤﻲ -إدارة اﻹﻨﺘﺎج واﻝﻌﻤﻠﻴﺎتﻋﺒد اﻝﺴﺘﺎر ﻤﺤﻤد اﻝﻌﻠﻲ،  .(5) .98:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ،ﻤﻔﺎﻫﻴم و ﻋﻤﻠﻴﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎت - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎتﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي، . (4) .953ﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:. (3) .734ﻫﺎﻨﻲ ﺤﺎﻤد اﻝﻀﻤور، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(2)  .341، ص:1002، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔﻤون اﻝدرادﻜﺔ، ﻤﺄ. (1)                                                                                                                                                              ﻐﻴرات وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ.ﻤوردي اﻝﺨدﻤﺔ دورا ﻜﺒﻴرا ﻓﻲ اﻝﺘﺄﺜﻴر ﻋن ﺘﻠك اﻝﻤﺘ ﻤﺎ ﻴﻠﻌبﻜدراك ﻗد ﺘﺘﻐﻴر وﻓﻘﺎ ﻝﻠظروف واﻝزﻤن واﻝﺨﺒرة، ﻤﺘﻐﻴرات اﻝﺘﻲ ﺘﺄﺜر ﻋﻠﻰ ذﻝك اﻹﻝن اأاﻝﻤﻘدﻤﺔ، ﻋﻠﻤﺎ  ﺨدﻤﺔ ﻝﺠودة اﻝ إدراﻜﻪن اﻝزﺒون ﻓﻲ اﻝﺤﻘﻴﻘﺔ ﻫو اﻝذي ﻴﺤدد ﺘﻌرﻴف اﻝﺠودة واﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﺘﻲ ﺘؤﺜر ﻋﻠﻰ أﺤﻴث    ﻝﻔﻌﻠﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺔ.ﻤن ﺨﻼل ﻤﻘﺎرﻨﺘﻪ ﺒﻴن ﻤﺎ ﻴﺘوﻗﻌﻪ واﻷداء ا ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺒوناﻝز رى ﻴوﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﻴث  اﻝزﺒونﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﺘﻌﻠق ﺒذﻝك اﻝﺘﻔﺎﻋل ﺒﻴن ﻤﺎ ﺴﺒق ﻨﺴﺘﻨﺘﺞ أن ﺨﻼل  ﻤن  إدراك اﻝزﺒون ﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻨﺎﺠﻤﺔ ﻋن ﺠودة أداء اﻝﺨدﻤﺔ.-  ﺒون ﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻨﺎﺠﻤﺔ ﻋن أﺴﻠوب ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻨﻔﺴﻬﺎ.إدراك اﻝز -  (5) وﻴﺄﺘﻲ إدراك اﻝزﺒون اﻝﻜﻠﻲ ﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﻤﺼدرﻴن أﺴﺎﺴﻴﻴن ﻫﻤﺎ:    (4) ."ﺘوﻗﻌﺎت اﻝزﺒﺎﺌن ﻝﻬذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ اء اﻝﻔﻌﻠﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺔ ﻤﻊ دﻤﻌﻴﺎر ﻝدرﺠﺔ ﺘطﺎﺒق اﻷ" :وﺘﻤﻴل ﻏﺎﻝﺒﻴﺔ اﻝﺘﻌرﻴﻔﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ  اﻝﻌﺎﻤﺔ اﻝﻤﻤﻴزة ﻝﻠﺨدﻤﺔ ﻗﻴﺎﺴﺎ إﻝﻰ اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﺎدﻴﺔ.  ﻤن اﻝﺨﺼﺎﺌصاﻝﺼﻌب ﻋﻠﻴﻪ أن ﻴﺼل إﻝﻰ ﺘﻌﺒﻴر ﻋﻤﻠﻲ ﻋﻨﻬﺎ ﻴﺘﻔق ﻤﻊ اﻵﺨرﻴن وﺘﺴﺘﻤر اﻝﺼﻌوﺒﺔ ﻓﻲ ﺘﻌرﻴف ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن  ﺠد أﻨﻪإن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻴس ﻤن اﻝﺴﻬل ﺘﻌرﻴﻔﻬﺎ ﺒطرﻴﻘﺔ دﻗﻴﻘﺔ ﻓﻜل ﻓرد ﻴﺤﺎول اﻝﻜﺘﺎﺒﺔ ﻋﻠﻴﻬﺎ أو ﻤﻤﺎرﺴﺘﻬﺎ ﻴ  .(3)أول ﻝﻘﺎء ﻝﻠزﺒون ذأداء اﻝﺨدﻤﺔ دوﻤﺎ دون أﺨطﺎء ﺘذﻜر ﻤﻨاﻹﺘﻘﺎن ﻓﻲ ن ﻴﻌﻨﻲ أ ﺒﺔ ﺨطﺄ ﻴﺴﺎوي ﺼﻔر" وﻫذا ﺘﻌرف ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ طﺒﻘﺎ ﻝﻠﻔﻠﺴﻔﺔ اﻝﻴﺎﺒﺎﻨﻴﺔ ﺒﺄﻨﻬﺎ: "اﻷداء اﻝﺠﻴد ﻤن أول ﻤرة ﺒﻨﺴو  اﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺎت اﻝﻤﺎدﻴﺔ وﻫﻲ اﻝﻤﻜﺎن اﻝذي ﺘؤدى ﻓﻴﻪ اﻝﺨدﻤﺔ . - اﻝذي ﻴﺴﺘﺨدم اﻝﺨدﻤﺔ. اﻝزﺒونواﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ ﺒﻴن ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ و  ﻝﻨﻔﺴﻲ ﻔﺎﻋل اﻤل وﺘﻤﺜل ذﻝك اﻝﺘاﻝﺒﻌد اﻝوظﻴﻔﻲ أي اﻝﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺘم ﻓﻴﻬﺎ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﻨﻘل اﻝﺠودة اﻝﻔﻨﻴﺔ إﻝﻰ اﻝﻌ - اﻝﺒﻌد اﻝﺘﻘﻨﻲ واﻝذي ﻴﺘﻤﺜل ﻓﻲ ﺘطﺒﻴق اﻝﻌﻠم واﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﻝﻤﺸﻜﻠﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ. -  (2)ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻷﺒﻌﺎد اﻝﺜﻼﺜﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺨدﻤﺎت: ﻬﺎﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴﻔ  .(1)ﺨدﻤﺎت اﻝطﻠب ﻋﻠﻰﺘﻌزﻴز  ﻷوﻝوﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘزﻴد ﻌﺘﺒر ﻓﻲ اﻝوﻗت ﻨﻔﺴﻪ ﻤن اﺘأو ﻋدم رﻀﺎﻩ ﺤﻴث  اﻝزﺒون ﺎﻫﻲ اﻝﻤﺤدد اﻝرﺌﻴﺴﻲ ﻝرﻀاﻝﻔﻌﻠﻲ  أو ﻴدرﻜوﻨﻬﺎ ﻓﻲ اﻝواﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺴواء ﻜﺎﻨت اﻝﻤﺘوﻗﻌﺔ أو اﻝﻤدرﻜﺔ أي اﻝﺘﻲ ﻴﺘوﻗﻌﻬﺎ و   26              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 . 181ﻤﺄﻤون اﻝدرادﻜﺔ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(1)                                                                                                                                                             اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺴوف ﻴﻌطﻲ ﻝﻬذﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻤزاﻴﺎ ﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻋدﻴدة. ﻝك ﻓﺈن إن ﺘزاﻴد ﻋدد اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﺴوف ﻴؤدي إﻝﻰ وﺠود ﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺸدﻴدة ﺒﻴﻨﻬﺎ ﻝذ ازدﻴﺎد اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ:-2  وﻤﺴﺘﻤر. اﻴد ﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت، إﻝﻰ ﺠﺎﻨب ذﻝك ﻓﺎﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺨدﻤﺎﺘﻴﺔ ﻤﺎ زاﻝت ﻓﻲ ﻨﻤو ﻤﺘز اﻷﻤرﻴﻜﻴﺔ ﻴﺘﻌﻠق ﻨﺸﺎطﻬﺎ ﺒﺘ ؤﺴﺴﺎت ﻝﻘد ازداد ﻋدد اﻝﺴﻜﺎن واﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻤﺜﻼ ﻨﺼف اﻝﻤ ﻨﻤو ﻤﺠﺎل اﻝﺨدﻤﺔ:-1   (1) ﻝذﻝك ﺘﻜﻤن أﻫﻤﻴﺔ اﻝﺠودة ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ،ﻤﻌﺎ اﻝزﺒﺎﺌنﺒﺎﻝﻤوظﻔﻴن و  ل ﺨﻠق اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﻋﻠﻰ أﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى ﻓﻌﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺠأواﻝﻤوظﻔﻴن ﻴﺘﻌﺎﻤﻠون ﻤﻌﺎ ﻤن  اﻝزﺒﺎﺌنﻝﻜن ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﺈن  اﻝزﺒﺎﺌنﻴﻤﻜن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺨطﻴط ﻓﻲ اﻹﻨﺘﺎج وﺘﺼﻔﻴف اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﺒﺎﻨﺘظﺎر اﻝﺨدﻤﺔ أﻫﻤﻴﺔ ﻜﺒﻴرة ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻬدف ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻝﻨﺠﺎح واﻻﺴﺘﻘرار، ﻓﻔﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺴﻠﻌﻴﺔ ﻜﻤﺎ ﻝﺠودة ، ﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻜل ﻫذﻩ اﻷﺴﺒﺎب ﻨﺴﺘﻨﺘﺞ ﻤﻨﻬﺎ اﻷﻫﻤﻴﺔ اﻝﻘﺼوى اﻝﺘﻲ ﻴﺠب أن ﺘﻌطﻰ ﻝﻠ  . ﻴداﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤدى اﻝﻘﺼﻴر، اﻝﻤﺘوﺴط واﻝﺒﻌ ﻋﻠﻰ  ﻝﻔﺎﺌدةﻴدﻓﻌﻪ ﺒﺎﻝﺘﺄﻜﻴد إﻝﻰ اﻻﻨﻀﻤﺎم ﻀﻤن اﻷوﻓﻴﺎء، واﻝزﺒﺎﺌن اﻷوﻓﻴﺎء ﻴﻌودون ﺒﺎﻋﻨﻬﺎ رﻀﺎ ﻫذا اﻷﺨﻴر و  وﻴﻨﺘﺞ ﻬﻠكﻘﻴﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠك ﺘﻌﻨﻲ ﺠودة ﺠﻴدة، ﻴﺠدﻫﺎ اﻝﻤﺴﺘﻤوﺠﻬﺔ ﻹﺸﺒﺎع اﻝﺤﺎﺠﺎت اﻝﺤﻘﻴاﻝوﻋﻠﻰ ﻫذا ﻓﺈن اﻝﺠودة   أﻴﻀﺎ ﺒﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻷن اﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﺘﻌود ﺒﻔﺎﺌدة ﻜﺒﻴرة ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ. ﻤﺢ ﺼﺤﻴﺢ أن ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ ذات ﺠودة ﻋﺎﻝﻴﺔ ﺘﻌود ﺒﺎﻝدرﺠﺔ اﻷوﻝﻰ إﻝﻰ ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒون ﺠﻴدا، وﻝﻜن ﻫذا ﻤﺎ ﻴﺴ  .ﺎﻝﻴﺔاﻝﻘﻴﺎم ﺒﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ ذات ﺠودة ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻋو  ﻝﻴس ﺒﺎﻹﻤﻜﺎن اﻝﺴﻤﺎح ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ اﻝوﻗوع ﻓﻲ اﻝﺨطﺄﻨﻔس اﻝوﻗت  ك ﻓﻲ ﻓﻴﻪ اﻹﻨﺘﺎج واﻻﺴﺘﻬﻼوﺒﺎﻝﻔﻌل ﻓﻔﻲ ﻗطﺎع  ،ﻴﺔﺨدﻤاﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻠاﻝﺨدﻤﺎت أﺼﺒﺤت اﻝﺠودة اﻝﻬم اﻷﺴﺎﺴﻲ ﻝ ور ﻗطﺎع ﺘطﺒﻓ ،ﻘﻴد ﺒﺤدود زﻤﻨﻴﺔ أو ﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﻻ ﻤﺒرر ﻝﻬﺎاﻝﺘ وﻋدمﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒون اﻝﻤﻼﺌﻤﺔ ، و اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻜﻜل أو  ﺴﺔاﻝﻤؤﺴﻔﺎﻋﻠﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻷﻫداف اﻝﻤرﺠوة ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝزﺒون أو ﻓﻲ اﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﻜﻤن أﻫﻤﻴﺔ   : أﻫﻤﻴﺔ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔولاﻝﻔرع اﻷ   ، ﺒﻌد اﻝﺘطرق إﻝﻰ أﻫﻤﻴﺘﻬﺎ.ﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﺤﻘﻴﻘﻬﺎ ﻰ ﻤﻬﺎ وٕاﻝﺴﻨﻘوم ﺒﺘﻨﺎول أﻫ ﺠودﺘﻬﺎ س ﻝﻘﻴﺎسﻴ، وﻋﻠﻲ ذﻝك ﺠﺎءت اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤﻘﺎﻴﻨﺼﻴب ﻤﺘﺴﺎوي ﻤن اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻴﻊ ﻋﻠﻰ ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﺤﺴﻴن اﻝﻤﺴﺘﻤر ﻝﺠﻤﻴﻊ أوﺠﻪ ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻬﻲ ﺘﻌﻨﻲ اﻝﻤﺴﺎواة ﻤن ﺤﻴث ﺤﺼول اﻝﺠ ﻝﺔ داة ﻓﻌﺎأأو اﻝزﺒون أوﻜﻠﻴﻬﻤﺎ ﻓﻬﻲ ﺘﻌﺘﺒر  ؤﺴﺴﺔﻏﺎﻴﺔ اﻷﻫﻤﻴﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻤإن اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ أﻤر ﻓﻲ   ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﻗﻴﺎﺴﻬﺎاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: أﻫﻤﻴﺔ   36              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .69، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:ﻤﻔﺎﻫﻴم وﻋﻤﻠﻴﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎت - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎتﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي، ﻗ .(1)                                                                                                                                                             .ﻪﻗﻴﺎس أداء اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻜل ﻗطﺎع وﻫدﻓ-  أداء ﻝﻜل ﻋﻨﺼر رﺌﻴﺴﻲ ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ.ﺘﺤدﻴد ﻤﺴﺘوﻴﺎت -  ﻝﻜل ﻋﻨﺼر ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ وﻜل ﻗطﺎع ﻤن زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ. ﺘﻘدﻴم وﺘﺤدﻴد أﻫﻤﻴﺔ اﻝﻨﺴﺒﻴﺔ-  ﺘﺤدﻴد ﻋﻨﺎﺼر وﺨﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺔ.-  ﺘﺤدﻴد وﻤﻌرﻓﺔ ﻤﺠﻤوﻋﺎت زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ "اﻝﻘطﺎع اﻝﻤﺴﺘﻬدف".-  اﻝﺒﺎﺤﺜﺔ ﻋن ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺠودة ﻓﻲ ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ وﻤراﻗﺒﺘﻬﺎ ﻋﻠﻴﻬﺎ: اﻝﻤؤﺴﺴﺔإذا   ﺒﻌض اﻝﻌﻴوب واﻝﺘﻲ ﺴﺘﺘرك ﺘﺄﺜﻴر ﻋظﻴﻤﺎ ﻋﻠﻰ درﺠﺔ رﻀﺎ اﻝزﺒون. واﻝﺘﻲ ﻴﺘطﻠب ﻤوارد ﺠدﻴدة ﻝﺘﻼﻓﻲ  ﺒﻌض اﻝﻌﻴوب ﻓﻲ ﺒﻌض اﻝﻌﻨﺎﺼر ﻤﻼﺤظﺔﻻ ﻴﻌﺘﺒر ﻀرورﻴﺎ ﺤﻴث ﻴﻤﻜن  ﻤﺎ ﻓﻘﻴﺎس ﻜل ﻋﻨﺼر ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ رﺒ ،ﺒﺄﻨﻬﺎ ﻫﺎﻤﺔ نﺔ ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﻌﺘﻘدو أوﻝوﻴﺎﺘﻬﺎ اﻝﺨﺎﺼ ﻬﺎ ﻓﻜل ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن ﻝ ،ﻋن ﻜل ﺨﺎﺼﻴﺔ أو ﺼﻔﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ ﻴﻌﺘﻘدونل اﻝزﺒﺎﺌن ﻋﻤﺎ ؤاﺴإذا ﻤن اﻝﺒﺴﺎطﺔ   ".؟اﻝﺨﺼﺎﺌص ك ﺌل ﻝﺘﻠوﻜﻴف ﻴﻤﻜن ﻝﻠﺨدﻤﺔ ﻤن اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﺒﺎﻝﺒدا ؟اﻝﺘﺄﺜﻴر ﻓﻴﻬﺎ اﻝﺘﻲ ﺘرﻏبﻓﻌﺎل واﻷﻨﺸطﺔ ﻤن ﻋﻼﻗﺔ ﺒﺎﻷ ﺎﻝﻬ ، وﻤﺎ ؟لﻫﻲ اﻝﺨﺼﺎﺌص اﻷﻜﺜر أﻫﻤﻴﺔ ﻓﻲ ﺨدﻤﺎﺘﻨﺎ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝزﺒﺎﺌﻨﻨﺎ ﻓﻲ اﻝﻤﺎﻀﻲ واﻝﺤﺎﻀر واﻝﻤﺴﺘﻘﺒ ﻤﺎ ﻜﺎﻝﺘﺎﻝﻲ: ﺴؤال ي اﻝزﺒﺎﺌن ﻋﻤﺎ ﻨﻘدﻤﻪ ﻤن ﺨدﻤﺔ؟ وٕاﻨﻤﺎ ﺘﺤدﻴد اﻝأﻫو ر  ﺴؤال: ﻤﺎ"إن اﻝﻤﺴﺄﻝﺔ ﻝﻴﺴت ﺒﺘوﺠﻴﻪ اﻝ :ﺒﻘوﻝﻪ ﻓﻲ ﻤﻌرض ﺤدﻴﺜﻪ ﻋن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﻤﻨظور ﻤدﺨل اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﺴوق  "tievtervO" أﺸﺎر أورﻓﻴتو   . (1)اﻝﺨدﻤﻴﺔ اﻝﻤﺘﺸﺎﺒﻬﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتوﺠود ﻤﻌﺎﻴﻴر ﻤﺸﺘرﻜﺔ ﻴﻤﻜن ﺘطﺒﻴﻘﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﺒﻌض  اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝوﻗت ﻨﻔﺴﻪ، إﻻ أن ذﻝك ﻻ ﻴﻤﻨﻊ ﻤن  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ و ﻤن اﻝﺘوازن ﺒﻴن أﻫداف اﻝزﺒون وﻤاﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﻝﻘﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻓﻲ ﻀوء اﻝظروف اﻝﻤﺤﻴطﺔ، ﻋﻠﻰ أن ﺘﺘﻀﻤن ﻫذﻩ اﻝﻤﻘﺎﻴﻴس ﺘﺤﻘﻴق ﻨوع اﻝﺨدﻤﻴﺔ، ﺒل أن ﻫﻨﺎك ﺤﺎﺠﺔ ﻤﺎﺴﺔ إﻝﻰ ﻀرورة أن ﻴﻘوم ﻜل ﻗطﺎع ﻤن اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﺒﺘطوﻴر اﻝﻤﻘﺎﻴﻴس  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت وﺘﻌﻤﻴﻤﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﺠﻤﻴﻊ ﺘوﺼل اﻝﺒﺎﺤﺜون إﻝﻰ أﻨﻪ ﻻ ﻴﻤﻜن وﻀﻊ ﻤﻌﺎﻴﻴر ﺜﺎﺒﺘﺔ ﻝﻘﻴﺎس   ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ :ﺎﻨﻲاﻝﻔرع اﻝﺜ  .ﻻ ﺒد ﻤن اﻻﻫﺘﻤﺎم أﻜﺜر ﺒﻤﺴﺘوى ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔذﻝك اﻝﺤﺎﻝﻴﻴن وﻝﺘﺤﻘﻴق  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ ﺼﺘﻬﺎ اﻝﺴوﻗﻴﺔ ﻝذﻝك ﻻ ﻴﺠب ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻌﻲ ﻤن أﺠل اﺠﺘذاب ﻋﻤﻼء ﺠدد ﻓﻘط، وﻝﻜن ﻴﺠب ﻜذﻝك ﺤ أﺼﺒﺤت اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﺤﺎﻝﻲ ﺘرﻜز ﻋﻠﻰ ﺘوﺴﻴﻊ اﻝﻤدﻝول اﻻﻗﺘﺼﺎدي ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ:-4  .ﻝﻠزﺒﺎﺌنﻴﻜﻔﻲ ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ ذات ﺠودة وﺴﻌر ﻤﻌﻘول دون ﺘوﻓر اﻝﻤﻌﺎﻤﻠﺔ اﻝﺠﻴدة واﻝﻔﻬم اﻷﻜﺒر  ﺨدﻤﺔ ﻓﻼﻴرﻴدون ﻤﻌﺎﻤﻠﺔ ﺠﻴدة وﻴﻜرﻫون اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘرﻜز ﻋﻠﻰ اﻝ اﻝزﺒﺎﺌنإن  :اﻝزﺒﺎﺌنﻓﻬم -3  46              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .89-79ص:  ،ﻤﻔﺎﻫﻴم وﻋﻤﻠﻴﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎت ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎتﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي،  .(2) .263، ص: 8002ﻋﻤﺎن،  ، دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ،إدارة اﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ اﻝﻤﻨظﻤﺎت ﻏﻴر اﻝرﺒﺤﻴﺔﻨظﺎل ﻤوﺴﻰ ﺴوﻴدان، ﻨزار ﻋﺒد اﻝﻤﺠﻴد اﻝﺒرواري،  .(1)                                                                                                                                                           اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ اﻝوﻓﺎء ﺒﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ  ﻤؤﺴﺴﺎتﻤن ﺒرﻨﺎﻤﺞ اﻝﺠودة، وﻋﻠﻰ ذﻝك ﻓﺈن ﻤﻘﺎﻴﻴس اﻝﺠودة اﻝﻤﻬﻨﻴﺔ ﺘﺘﻨﺎول ﻗدرة  ﻤﻨظور اﻝزﺒﺎﺌن ﻴﻤﺜل ﺠزءا  ﻴرى اﻝﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن أن ﺘﻘﻴﻴم اﻝﺠودة ﻤنﻤدﺨل ﻤﻘﻴﺎس اﻝﺠودة اﻝﻤﻬﻨﻴﺔ: - 2  اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠزﺒﺎﺌن وﻜﻠﻤﺎ زاد إﻗﺒﺎﻝﻬم ﻋﻠﻰ طﻠب ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت. ﺎ زادتﻓﻜﻠﻤﺎ زادت ﻤﺴﺘوﻴﺎت اﻝﻤﻨﻔﻌﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤدرﻜﺔ ﻜﻠﻤ ،اﻝﻤﻨﻔﻌﺔ واﻝﺴﻌر ﻫﻲ اﻝﺘﻲ ﺘﺤدد اﻝﻘﻴﻤﺔ ﻗﺔ ﺒﻴنﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت، ﻓﺎﻝﻌﻼ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﻔﻌﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤدرﻜﺔ ﻤن ﺠﺎﻨب اﻝزﺒون واﻝﺘﻜﻠﻔﺔ ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﻌﺘﻤد زﺒﺎﺌن ﺘاﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻠ ﻤؤﺴﺴﺔﺘﻘوم اﻝﻔﻜرة اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝﻬذا اﻝﻤﻘﻴﺎس ﻋﻠﻰ أن اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ  :ﻤﻘﻴﺎس اﻝﻘﻴﻤﺔ -  ﻤﺒﺎﺸرة ﻤن ﺨﻼل اﺘﺠﺎﻫﺎت اﻝزﺒﺎﺌن. م ﻋﻠﻴﻬﺎﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر أن ﺠودة ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﻤﻜن اﻝﺤﻜﻴرﻜز ﻋﻠﻰ اﻷداء اﻝﻔﻌﻠﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺔ ا :اﻷداء اﻝﻔﻌﻠﻲ-  ﻓﻌﻼ ﻝﻠزﺒﺎﺌن وﺒﻴن ﻤﺎ ﻴﺘوﻗﻌﻪ اﻝزﺒﺎﺌن ﺒﺸﺄﻨﻬﺎ.  ﺔ ﻝﻤظﺎﻫر ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﻤن ﻫﻨﺎ ﻓﺈن ﻤﺴﺘوى ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﻘﺎس ﺒﻤدى اﻝﺘطﺎﺒق ﺒﻴن ﻤﺴﺘوى اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﻝﻤﺘﻤﺜﻠﺔ ﻜﺎت وذﻝك ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻷﺒﻌﺎد اﻝﺨﻤس ااﺒﻴن ﻫذﻩ اﻝﺘوﻗﻌﺎت واﻻدر  (ﺘطﺎﺒقوﻤن ﺜم ﺘﺤدﻴد اﻝﻔﺠوة )أو اﻝ ل ﺒﺎﻝﻔﻌ ﺔﻤﻝﻤﻘداﻴﺴﺘﻨد إﻝﻰ ﺘوﻗﻌﺎت اﻝزﺒﺎﺌن ﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺨدﻤﺔ وادراﻜﺎﺘﻬم ﻝﻤﺴﺘوى أداء اﻝﺨدﻤﺔ  :ﻤﻘﻴﺎس اﻝﻔﺠوة -  . ﻓﻴﻬﺎﺠواﻨب اﻝﻘوة واﻝﻀﻌف  ،اﻝﺨدﻤﺔ طﺒﻴﻌﺔ ﺸﻌور اﻝزﺒﺎﺌن ﻨﺤو اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻬم ﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻪ ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ، ﻋن طرﻴق ﺘوﺠﻴﻪ اﻷﺴﺌﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻜﺸف : ﻴﺘم ﻗﻴﺎس رﻀﺎ اﻝزﺒون ﺒﻌد ﺤﺼوﻝﻤﻘﻴﺎس اﻝرﻀﺎ -  ﺤدوث اﻝﻤﺸﺎﻜل وﺘﺤﺴﻴن ﻤﺴﺘوى وﺠودة ﻤﺎ ﺘﻘدﻤﻪ ﻤن ﺨدﻤﺎت. ﺠﻨب اﻝﺨدﻤﻴﺔ ﻤن اﺘﺨﺎذ اﻹﺠراءات اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﻝﺘ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتوﻫذا اﻝﻤﻘﻴﺎس ﻴﻤﻜن  ،اﻝذي ﻴرﻴدون اﻝوﺼول إﻝﻴﻪ ﺘوى اﻝﻤﺴ وأاﻝﻤﺴﺘوى أو ﻤﺎ ﻴﻘدم ﻝﻬم ﻤن ﺨدﻤﺎت ﻻ ﻴﺘﻨﺎﺴب ﻤﻊ إدراﻜﻬم ﻝﻬﺎ ﻋﻠﻰ أن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ دون  ﺒر ﺎﻤﺎ ﻴﻌﻫاﻝﺘﻲ ﻴﺘﻘدم ﺒﻬﺎ اﻝزﺒﺎﺌن ﺨﻼل ﻓﺘرة زﻤﻨﻴﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻤﻘﻴﺎﺴﺎ  ي: ﺘﻤﺜل ﻋدد اﻝﺸﻜﺎو يﻤﻘﻴﺎس ﻋدد اﻝﺸﻜﺎو  -  (2) وﻫذا اﻻﺘﺠﺎﻩ ﻴﺘﻀﻤن ﻋدة ﻤﻘﺎﻴﻴس ﻤﻨﻬﺎ:ﻤدﺨل ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت ﻤن ﻤﻨظور اﻝزﺒﺎﺌن: - 1  ﻤﻬﺎ:ﺎك ﻤداﺨل ﻝﻤﻌﺎﻝﺠﺔ ذﻝك، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ اﺴﺘﻌراض أﻫذﻜر ﺒﺼﻌوﺒﺔ ﻗﻴﺎس ﺠودة ﺨدﻤﺔ، وﻓﻲ اﻝواﻗﻊ ﻫﻨوﻨﻌود وﻨ ُ  .(1)اﻝﻬﺎﻤﺔ ﻻ ﺘﺒﻘﻰ ﺜﺎﺒﺘﺔ إﻨﻤﺎ ﺘﺘﻐﻴر ﻋﺒر اﻝزﻤنﺘﺨﺼﻴص اﻝﻤوارد اﻝﻨﺎدرة ﻝﺘﻠك اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻤﺜل ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻬﺎ أﻫﻤﻴﺔ ﻜﺒﻴرة، وﺒﺎﻝطﺒﻊ ﻫذﻩ اﻝﻌﻨﺎﺼر ﺴوف ﺘﻀﻤن ﺘﺤدﻴد وﻤﻌرﻓﺔ اﻻﻨﺤراﻓﺎت ﺤﻴﺎل اﻝﻘطﺎع اﻝﻤﺴﺘﻬدف، ﺤﻴث ﻴﺘم  تاﻹﺠراءاإن إﺘﺒﺎع ﻫذﻩ   ﺘﺨﺼﻴص اﻝﻤوارد اﻝﻤﺴﺘﺜﻤرة اﻋﺘﻤﺎدا ﻋﻠﻰ ﺘﻠك اﻝﺨطوات.-  ﺘﺤدﻴد أوﻝوﻴﺎت اﻝﺘطوﻴر واﻝﺘﺤﺴﻴﻨﺎت ﻋﻠﻰ ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ.-  56              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .701، ص:ﻨﻔﺴﻪﻤرﺠﻊ اﻝ .(2) .501ص: ،ﻤﻔﺎﻫﻴم وﻋﻤﻠﻴﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎت ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق - إدارة اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎتان اﻝﻤﺤﻴﺎوي، ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠو  .(1)                                                                                                                                                             .دﻤﺔﻰ اﻝﺨاﻝﺤﺼول ﻋﻠ ن أﺠل ﻤ ﻝﻠزﺒﺎﺌنﻤن أﺠل اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﻴرﻴدﻫﺎ إﻝﻰ ﺠﺎﻨب ذﻝك ﻓﺈﻨﻬﺎ ﺘﻌزز اﻝوﻻء اﻝداﺌم  اﻝزﺒﺎﺌن ﻝرﻏﺒﺔ ﻝدىﻴﻘﺎظ اﻴر ﻴؤدي إﻝﻰ اﻝوﻻء وا ٕﺜاﻝﺠذاﺒﺔ واﻝﺴﻠوك اﻻﻴﺠﺎﺒﻲ اﻝﻔﻌﺎل واﻝﺜﻘﺔ ﺒﺎﻝﻨﻔس... ﺘﻌﺘﺒر ﻜﻠﻬﺎ ﺒﻤﺜﺎﺒﺔ ﻤ ﺔ اﻻﺒﺘﺴﺎﻤوﺤﺴن اﻝﻤظﻬر و  اﻝزﺒﺎﺌنﻤﻼﻗﺎة واﻻﺴﺘﻌداد اﻝﻨﻔﺴﻲ واﻝذﻫﻨﻲ ﻝ اﻻﻴﺠﺎﺒﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺒدﻴﻬﺎ ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ، ﻝﻤواﻗف ﺨﻼل ا وٕاظﻬﺎر اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﻬم ﻤن اﻝزﺒﺎﺌنإن ﺠذب اﻨﺘﺒﺎﻩ   :ﺎﻝزﺒﺎﺌنﺠذب اﻻﻨﺘﺒﺎﻩ وٕاﺜﺎرة اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒ-1  ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻝﺠودة ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﺠب إﺘﺒﺎع اﻝﺨطوات اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ:    ع اﻝﺜﺎﻝث: ﺨطوات ﺘﺤﻘﻴق ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔاﻝﻔر    .(2)ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ةﻤن ﺘﻘوﻴﻤﻬﺎ وٕاﺠراء ﺒراﻤﺞ  ﺘﺤﺴﻴن ﻤﺴﺘﻤر  ﻤؤﺴﺴﺔﻝﻜﻲ ﻴﺘﺴﻨﻰ ﻝﻠإﺒراز ﻀرورة اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﻘوﻴﻤﻬﺎ، أي ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒون وﻤﻘدﻤﻲ اﻝﺨدﻤﺔ، ﻻ أﻨﻬﺎ ﺠﻤﻴﻌﺎ ﻴﻐﻠب ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝطﺎﺒﻊ اﻝﺠزﺌﻲ، وﻗد أدت ﻫذﻩ اﻝﻤداﺨل واﻝﻤﻘﺎﻴﻴس اﻝﺠزﺌﻴﺔ إﻝﻰ اﻝﺠودة وﺘﻘوﻴﻤﻬﺎ إ رﻏم ﻤﺎ أﺴﻬﻤت ﺒﻪ ﻜل اﻝﻤداﺨل اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ ﻤن ﺘﻘدم ﻓﻲ ﻗﻴﺎس  :ﻤدﺨل ﻗﻴﺎس اﻝﺠودة ﻤن اﻝﻤﻨظور اﻝﺸﺎﻤل -3  أﻨﻬﺎ اﻻﻨﺠﺎز أو ﻋدم اﻻﻨﺠﺎز ﻝﻠﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻨﻬﺎﺌﻴﺔ ﻤن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺴﻌﻰ إﻝﻴﻬﺎ اﻝزﺒون. ﺎﺌﺞ ﻋﻠﻰوﻫو ﻤن اﻝﻤﻘﺎﻴﻴس اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻌﻠق ﺒﺎﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻨﻬﺎﺌﻴﺔ، ﺤﻴث ﻴﻨظر ﻝﻠﻨﺘ ت:ﻗﻴﺎس اﻝﺠودة ﺒدﻻﻝﺔ اﻝﻤﺨرﺠﺎ -  دة.اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻝﺘﻲ ﻴﺠب أن ﺘﺴﺘوﻓﻴﻬﺎ ﻜﺎﻓﺔ ﻫذﻩ اﻝﻌﻨﺎﺼر ﻝﻜﻲ ﻴﺘم ﺘﺼﻨﻴف ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت ﻜﺨدﻤﺎت ﺠﻴوﻴﻨطوي ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﻋﻠﻰ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤؤﺸرات اﻝﺘﻲ ﺘوﻀﺢ اﻝﻨﺴب اﻝﻤﻘﺒوﻝﺔ ﻝﻜﺎﻓﺔ ﻋﻨﺎﺼر أﻨﺸطﺔ    واﻝﺘﺄﺜﻴر. ﺨﺎﺼﺔ ﻋﻨد ﺘﺘﺒﻌﻬم ﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﺴﺒب  ،ﻝﻤدﺨﻼتا ﻋﻠﻰاﻝﻤطﻠوﺒﺔ، وٕاذا ﻜﺎن أﺼﺤﺎب ﻫذا اﻝﻤدﺨل ﻝم ﻴﻐﻔﻠوا  دﻤﺔ دﻴم اﻝﺨوﻴرﻜز ﻫذا اﻝﻤﻘﻴﺎس ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت أو اﻝﻤراﺤل اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﺘﻘ :ﻗﻴﺎس اﻝﺠودة ﺒدﻻﻝﺔ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت -  اﻝﻤﺴﺘﻔﻴد ﻝﺘﻠﻘﻲ اﻝﺨدﻤﺔ، وٕاذا ﺘوﻓر ﻝﻠﺨدﻤﺔ ﻜل ﻫذا  ﻜﺎﻨت اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻤﻴزة ﺒدون ﺸك. ﻝزﺒون ﻀﺤﺔ واﻫداف اﻝﻤﺤددة اﻝواواﻝﻘواﻨﻴن واﻝﻠواﺌﺢ اﻝﻤﺤﻜﻤﺔ، واﻷدوات واﻝﻨظم اﻝﻤﺴﺎﻋدة اﻝﻜﺎﻓﻴﺔ، ﻓﻀﻼ ﻋن اﻷ ﻜﻔﺎء، ﻠون اﻷاﻝﺒﻨﺎء اﻝﻤﻨﺎﺴب ﺒﺘﺠﻬﻴزاﺘﻪ وﻤﻌداﺘﻪ واﻝﻌﺎﻤ ﻤؤﺴﺴﺔاﻝﻤوارد ﺠوﻫر اﻝﺨدﻤﺔ وﺠودﺘﻬﺎ، ﻓﺈذا ﻤﺎ ﺘواﻓر ﻝﻠ ت أو دﻻﻝﺔ اﻝﻤدﺨﻼت: ﻴﺴﺘﻨد أﺼﺤﺎب ﻫذا اﻝﻤدﺨل إﻝﻰ ﻓﻜرة ﻤﻔﺎدﻫﺎ إﻤﻜﺎن اﻋﺘﺒﺎر اﻝﻤدﺨﻼﻗﻴﺎس اﻝﺠودة ﺒ -  (1)اﻝﻤﻘﺎﻴﻴس اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: وﻓﻲ إطﺎر ﻫذا اﻝﻤﻔﻬوم ﻴﻤﻜن اﻝﺘﻤﻴﻴز ﺒﻴن أﻨواع  .اﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻻﺴﺘﺨدام اﻷﻤﺜل ﻝﻤواردﻫﺎ اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ  66              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .712، ص:2002، دار اﻝﻤﺴﻴرة ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ واﻝطﺒﺎﻋﺔ، ﻋﻤﺎن، اﻝزﺒﺎﺌنإدارة اﻝﺠودة وﺨدﻤﺔ ود، ﺤﻤﺨﻀﻴر ﻜﺎظم  .(1)                                                                                                                                                                   .ﻝذﻝك ﻓطرﻴﻘﺔ اﻝرد ﻋﻠﻰ اﻻﻋﺘراﻀﺎت ﺘﺨﺘﻠف ﻤن ﻤوﻗف إﻝﻰ آﺨر اﻝزﺒونﻗﺒل  ن اﻝﺨدﻤﺔ واﻝﺴﻌر اﻝﻤﻌﻘول ﻓﻲ ﺒﻌض اﻷﺤﻴﺎن، ﻓﻴرى اﻝﺒﻌض أن ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺒﻴﻊ ﻝن ﺘﺘم دون وﺠود اﻋﺘراﻀﺎت ﻤﺒﺠودة  ﻋﻨد اﻝﺸراء أو ﻴﻀﻊ اﻝﻌراﻗﻴل أﻤﺎم إﺘﻤﺎم ذﻝك رﻏم اﻗﺘﻨﺎﻋﻪ اﻝزﺒونﻝﺠﺔ اﻻﻋﺘراﻀﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺒدﻴﻬﺎ ﻤﻌﺎ ت وﻜذﻝكﻋﻨد ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎ اﻝزﺒﺎﺌنﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﺠﻬود اﻝﺴﻠوﻜﻴﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ ﺨﻠق اﻝﻘﻨﺎﻋﺔ ﻝدى  ن ﺘﺘطﻠب ﻤ ﻝﻴﺴت ﺒﺎﻷﻤر اﻝﺴﻬل وٕاﻨﻤﺎ اﻝزﺒونإن ﻋﻤﻠﻴﺔ إﻗﻨﺎع  وﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻻﻋﺘراﻀﺎت ﻝدﻴﻪ: اﻝزﺒونإﻗﻨﺎع  -3  رﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝﺠواﻨب اﻹﻨﺴﺎﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻜﺎﻝﺘرﺤﻴب واﻻﺒﺘﺴﺎﻤﺔ.اﻝﺘ -  ﻤﺴﺘﻌد ﻝﻠرد ﻋﻠﻰ ﺘﻠك اﻻﺴﺘﻔﺴﺎرات. ﻜﺎﻓﺔ اﻷﻤور اﻝﺘﻲ ﻴﺠب أن ﻴﺴﺘوﻀﺤﻬﺎ وأن ﻴﻜون ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ  ﻋﻠﻰﻝﻜﻲ ﻴﺴﺘﻔﺴر  ﻝﻠزﺒونﺘرك اﻝﻔرﺼﺔ  -  أو اﻝﻤس ﺘﻐﻨﻲ ﻋن اﻻﺴﺘﻤﺎع. ﻓﺎﻝرؤﻴﺔ  ...اﺴﺘﻌﻤﺎل ﻜﺎﻓﺔ اﻝﻤﻌدات اﻝﺒﻴﻌﻴﺔ ﻜوﺴﻴﻠﺔ ﻝﻠﺘﺄﺜﻴر ﻋﻠﻰ ﺤﺎﺴﺔ اﻝﺴﻤﻊ واﻝﻠﻤس واﻝﻨظر واﻝﺸم، واﻝﺘذوق -  ع.اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ ﻨواﺤﻲ اﻝﻘﺼور ﻓﻲ اﻝﺨدﻤﺎت ﻤﻊ اﻻﻝﺘزام ﺒﺎﻝﻤوﻀوﻋﻴﺔ ﻓﻲ اﻹﻗﻨﺎ -  اﻝﻌرض اﻝﺴﻠﻴم ﻝﻤزاﻴﺎ اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ ﺨﺼﺎﺌﺼﻬﺎ. -  ﻝﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ وﻤن اﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝذﻝك: ﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻬﺎرات اﻝزﺒﺎﺌنإن ﺨﻠق اﻝرﻏﺒﺔ ﻝدى  وﺘﺤدﻴد ﺤﺎﺠﺎﺘﻬم: اﻝزﺒﺎﺌنﻠق اﻝرﻏﺒﺔ ﻝدى ﺨ -2   وﺘﻨﺘﻬﻲ ﺒﻪ ﻓﻲ ﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺔ. ﺎﻝزﺒوناﻝﺘذﻜﻴر ﺒﺄن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﺒدأ ﺒ -  ﻋدم اﻝﺘﺼﻨﻴﻊ ﻓﻲ اﻝﻤﻘﺎﺒﻠﺔ واﻝﺘﺨﻠص ﻤن اﻝﺼور اﻝﺴﻠﺒﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل. -  ﻝﻠﺠودة واﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ. دا ﺒﺎﻝﺴﻌﺎدة ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وأن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻌﻤل ﺒﻬﺎ ﺘﻤﺜل أﻓﻀل اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﺘﺄﻜﻴ اﻝزﺒﺎﺌنإﺸﻌﺎر  -  ﻤوﻴﻪ.اﻝدﻗﺔ اﻝﺘﺎﻤﺔ ﻓﻲ إﻋطﺎء اﻝﻤواﺼﻔﺎت ﻋﻨد اﻝﺨدﻤﺔ ﻻ اﻝﻠﺠوء إﻝﻰ اﻝﺘ-  وٕاظﻬﺎر اﻝروح اﻝودودة. اﻝزﺒﺎﺌناﻻﺒﺘﺴﺎﻤﺔ واﻝرﻗﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ  -  واﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﻬم. اﻝزﺒﺎﺌناﻻﺴﺘﻌداد اﻝﻨﻔﺴﻲ واﻝذﻫﻨﻲ ﻝﻤﻼﻗﺎة  -  ﺤﺴن اﻝﻤظﻬر. -  (1)وﻴﻤﻜن ﺘﺤﻘﻴق ذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﻝﻤواﻗف اﻻﻴﺠﺎﺒﻴﺔ اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ:   76              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .712، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:ﺨﻀﻴر ﻜﺎظم ﺤﻤود .(1)                                                                                                                                                                       ﺘوﻓﻴر ﺨدﻤﺎت ﻤﺎ ﺒﻌد اﻝﺒﻴﻊ ﺒﻌد إﺘﻤﺎم ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺒﻴﻊ واﻝﺘﻌﺎﻗد. -  اﻝﺼﺒر. ﺘﻬم ﺒﺤﻴث ﻴﺠب ﻋﻠﻰ ﻤﻘدﻤﻲ اﻝﺨدﻤﺎت أن ﻴﻜون ﻋﻠﻰ درﺠﺔ ﻋﺎﻝﻴﺔ ﻤن وﻤﻼﺤظﺎ زﺒﺎﺌناﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﺸﻜﺎوي اﻝ -  وﻤﻨﻬﺎ: اﻝﻤؤﺴﺴﺔ زﺒﺎﺌناﻝ ء ﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺸﻜل ﻀﻤﺎﻨﺎ ﻝوﻻﻤن ﺨﻼل ﺒﻌض اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺒﻴﻌﻴﺔ واﻝﺘﺴوﻴﻘ اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤؤﺴﺴﺔ وﺨﻠق اﻝوﻻء ﻝدى  ﺎﻤل ﻤﻊ إن ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺄﻜد ﻤن اﺴﺘﻤرارﻴﺔ اﻝﺘﻌ ﺒﺎﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ: زﺒﺎﺌناﻝﺘﺄﻜد ﻤن اﺴﺘﻤرارﻴﺔ اﻝ -4  ل ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺒﻴﻊ.اﻝﺸﻌور ﻴؤدي إﻝﻰ ﻓﺸ ذا ﻨﻪ ﻗد اﻨﺘﺼر ﻋﻠﻴﻪ ﻷن ﻫأﻓﻲ اﻝﻤﻨﺎﻗﺸﺔ و  ﻨﻬزامﺎﻻﺒﻴﺸﻌر  زﺒونﻴﺠب ﻋﻠﻰ ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ أن ﻻ ﻴﺠﻌل اﻝ-  ﻝذﻝك. ﺨدﻤﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ ﻝﻜﻨﻪ ﻴﺜﻴر اﻻﻋﺘراض ﻓﻘط ﻤن أﺠل إﻨﻬﺎء اﻝﻤﻘﺎﺒﻠﺔ ﻝذﻝك ﻓﻴﺠب أن ﻴﻜون ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﻘظﺎ ﺎء راﻏﺒﺎ ﻓﻲ اﻗﺘﻨ زﺒونﻗﻀﻴﺔ ﻤﺴﻠم ﺒﻬﺎ، ﻓﻘد ﻴﻜون اﻝ زﺒونﻴﺠب ﻋﻠﻰ ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ أﻻ ﻴﺄﺨذ اﻋﺘراﻀﺎت اﻝ-  .اﻝزﺒوناﻝﺘﻲ ﻴﺒدﻴﻬﺎ  ﻼﺤظﺎت أن ﻴظﻬر اﻻﻫﺘﻤﺎم واﻝﻴﻘظﺔ ﻤﻊ ﺘدوﻴن اﻵراء واﻝﻤو  زﺒونن ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﺴﺘﻤﻌﺎ ﺠﻴدا ﻝﻠﻴﺠب أن ﻴﻜو -  ﻓﻲ اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺘﻘﻴﻴد ﻻﻋﺘراﻀﺎﺘﻪ. ون ﺒﺤﻴث ﻴﻜ زﺒونﻠﺠﺄ ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ إﻝﻰ ﺘوﺠﻴﻪ ﺒﻌض اﻷﺴﺌﻠﺔ ﻋﻠﻰ اﻝ: وﺘﻘوم ﻋﻠﻰ أن ﻴطرﻴﻘﺔ اﻻﺴﺘﺠواب  : وﺘﻘوم ﻫذﻩ اﻝطرﻴﻘﺔ ﻋﻠﻰ ﻗﻠب اﻻﻋﺘراض إﻝﻰ ﻤﻴزة.طرﻴﻘﺔ اﻝﻌﻜس  ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﻨﺎﺤﻴﺔ اﻝﺴﻌر. زﺒون: وﺘﻘوم ﻋﻠﻰ ﺘﻌوﻴض اﻋﺘراض اﻝطرﻴﻘﺔ اﻝﺘﻌوﻴض  اﻹﻗﻼل ﻤن اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﻨﻔﻲ اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻤﻊ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻴﻪ ﻓﻲ اﻝﺤﺎﻻت اﻝﺘﻲ ﻻ ﻴﻜون ﻤﻨﻬﺎ ﻀرر:-  ﻫﻲ: و  ﻋﻠﻰ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﺒداﺌلﻴﺠب أن ﻴﻌﺘﻤد - .ﻴﺠب أن ﻴﻜون ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ دﺒﻠوﻤﺎﺴﻴﺎ ﻓﻲ اﻝرد ﺒﺤﻴث  داﺌﻤﺎ ﻋﻠﻰ ﺤق زﺒونأن اﻝ وﻫﻲ زﺒﺎﺌنﻴﺔ ﻓﻲ ﻓن اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝأن ﻴﻠﺘزم ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻝﻘﺎﻋدة اﻝذﻫﻨ-  (1) :ذﻜر أﻫﻤﻬﺎ ﻤﺎ ﻴﻠﻲﻓﻴﻫﻨﺎك ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻘواﻋد اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻓﻲ اﻝرد    86              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .302:ص، 1102ﻋﻤﺎن، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠطﺒﻊ واﻝﻨﺸر، ،اﻝﻤﻌرﻓﺔ واﻹدارة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎ اﻝﻤﻌﺎﺼرة. ﻤﺤﻤود ﺤﺴﻴن اﻝوادي، ﺒﻼل ﻤﺤﻤود اﻝوادي، (2) .83-73:ص ، ص8002، ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﻤﻠك ﻓﻬد اﻝوطﻨﻴﺔ، اﻝرﻴﺎض، اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻷﺠﻬزة اﻝﺤﻜوﻤﻴﺔﻨورة ﺒﻨت ﻨﺎﺼر اﻝﻬزاﻨﻲ،  .(1)                                                                                                                                                             (2) اﻝﻤﻨﺘﺠﻴن واﻝﻤوردﻴن. ﻊﻝﺘﻔﺎوض ﻤوااﻝﺼﻔﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ طﻴﻠﺔ أرﺒﻊ واﻝﻌﺸرون ﺴﺎﻋﺔ وﻋﻠﻰ ﻤدار اﻝﺴﻨﺔ وﻤن أي ﻜﺎن ﺒﺤﻜم ﺘوﻓﻴر ﺘﺴﻬﻴﻼت اﻻﺘﺼﺎل ، ﻤﻊ إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﺸراء وﻋﻘد  (1)ﻤﻨﺎﻓذ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وﺴﻼﻤﺔ ﺘﻐطﻴﺔ اﻝﻤﺤﻴط اﻝﺠﻐراﻓﻲ دﻤن ﺘﻌدﻀﻤﻨﺎﺴب وﻫذا ﻴ ﻓﺘﻴﺴر وﺼوﻝﻪ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ ﻝﻠﺨدﻤﺔ، ﻤﻊ اﻝﺘواﺼل ﻤﻊ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن أي ﻤوﻗﻊ  ﻤراﻋﺎة ﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﻴن، ﺘم إﻝﻐﺎء اﻝﺤواﺠز اﻝﻤﻜﺎﻨﻴﺔ واﻝزﻤﺎﻨﻴﺔ ﻤﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  ﺴﻬوﻝﺔ اﻻﺴﺘﺨدام واﻝوﺼول:-1  آﺜﺎر واﻀﺤﺔ ﻋﻠﻰ أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻠﺘﺴوﻴق   ﻋﻠﻰ أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻔرع اﻷول: أﺜر اﻝﺘﺴوﻴق  ﺎ:ﻫواﻤﺴﺘ رﻓﻊو  ﻬﺎﺘﺤﻘﻴﻘﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  وﻤﺘطﻠﺒﺎتدوات أﻫم أﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ و  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ماﺴﺘﺨداﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﺘﺒﻴﺎن أﻫم آﺜﺎر  ،اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒﺎﺌن ورﻏﺒﺎﺘﻬم ورﻓﻊ ﻤن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤن طرﻓﻬم ﻤﻌرﻓﺔ  ﻓر ﻝﻬﺎﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﻤﺎ ﻴو ﺎﻻت ﻓﻲ أداء أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ أﻫﻤﻬﺎ أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ اﻝﺘﺘﺒﻊ وﺘﺴﺘﺨدم ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼ ﻝﻤؤﺴﺴﺔارﺘﺒﺎط اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ اﻝﻌﺼر اﻝﺤﺎﻝﻲ ﺒﺎﻝﻤواﺼﻔﺎت اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺤﺎﺠﺎت اﻷﺴواق اﻝدوﻝﻴﺔ ﺠﻌل ﻤن ا إن  ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤطﻠب اﻷول:   ﻠﻲ:ﻴﻓﻴﻤﺎ  ﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﺎﻤﺔﻋﻠ رﻩدو  ﺘﺒﻴﺎنﺒﻌد أداء اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ، ﻫذا ﻓﻲ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻴق ﻜﻤﻔﻬوم ﻨﺎﺘﺞ ﻋن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻜﻴﻔﻴﺔ ﻗﻴﺎﺴﻬﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ ة ﺠودﻬوم ﺴﻨﺘطرق إﻝﻰ ﻤﻔﻤﻤﺎ ﺴﺒق   ﺨﺎﻀﻊ ﻝﻤﻌﺎﻴﻴر ﺠد ﻤﺤددة.  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻓﺎﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝزﺒون أو اﻝﻤواطن  ، واﻫﺎﻝﺘﺤﻘﻴﻘﻬﺎ واﻝرﻓﻊ ﻤن ﻤﺴﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق وﺠودﺘﻬﺎ ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺔ  ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﻤﺒﺎﺸرةﻫﻨﺎ ﻜﺎن ﻝزاﻤﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت واﻝﺤﻜوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻤﺎرس ﻨﺸﺎطﺎ اﻓﺘراﻀﻴﺎ أن ﺘﻌطﻲ أﻫﻤﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻤن  ،(... ﻴﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨ، اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ، اﻝﺤﻜوﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ أو اﻝﻬﺠﻴﻨﺔ، اﻝﺘﺠﺎرة  ﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﻘﻴم اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ، اﻝﺘﻨﺎﻓس اﻻﻓﺘراﻀﻲ، ﺒﻴﻨﻬﺎ) ﻤن رت ﻤﺼطﻠﺤﺎت ﺠدﻴدةﻝﻤﻤﺎرﺴﺔ اﻝﻨﺸﺎط، وظﻬ ّ ﻴد ﺤﻰ ﺠدأﻋطت ﻤﻨ ﺎﻹﻨﺘرﻨتﻴدﻴﺔ، ﻓوﻤﺎ أوﺠدﺘﻪ ﻤن ﺒﻴﺌﺔ أﻋﻤﺎل اﻓﺘراﻀﻴﺔ ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺘﻤﺎﻤﺎ ﻋن ﺒﻴﺌﺔ اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﻘﻠ ،- ﺒﺸﻜل ﺨﺎص اﻹﻨﺘرﻨت- واﻻﺘﺼﺎﻻت ﺠد ﻀروري ﺨﺎﺼﺔ ﺒﻌد اﻝﺘطورات اﻝﻤﺘﺘﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤر أ ﻬﺎ، وأﺼﺒﺢ ﺘﺤﺴﻴﻨﺘروﻨﻴﺔاﻹﻝﻜ ﺔﺨدﻤﺠودة اﺸﺘداد اﻝﺘﻨﺎﻓس ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ اﻷﻋﻤﺎل ﻜﺎن ﺴﺒﺒﺎ ﻓﻲ ظﻬور ﻤﺼطﻠﺢ   ودة اﻝﺨدﻤﺔﺠﺘﺤﺴﻴن  ﻓﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  أﺜراﻝﺜﺎﻨﻲ: ﻤﺒﺤث اﻝ  96              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .63:صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ، اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، . ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن(6) .155:ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ .(5) .641:ص، ﻨﻔﺴﻪﻤرﺠﻊ . اﻝ(4) .641ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:، اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد .(3) .495، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:. ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ(2) .833:ص، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ﻋﺒد ﺤﺴﻴن اﻝطﺎﺌﻲ ﻤﺤﻤد .(1)                                                                                                                                                           اﻝﻜﺜﻴر ﻤن  ﻻ ﻴذﻫب إﻝﻰ اﻝﺘﺴوق أو اﻝﺸراء ﻤن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ إذ أن ﻓﻲ ﻋﻠﻰ ﻫذا اﻷﺴﺎس ﺘﺠﻌل اﻝزﺒون ﻓﺴﺔ اﻝﻤﻨﺎ ﺤﻴث أو اﻝﺘﺴﻠﻴم ﻓﻲ اﻝﻤواﻋﻴد اﻝﻤﺤددة اﻝﻤﺘﻔق ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻻﺤﻘﺎ دون ﺘﺄﺨﻴر )اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻨﺘﺠﺔ ﺨﺎرج اﻝﺸﺒﻜﺔ( اﻝﻤطﻠﻘﺔ(  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻫذا ﻤﺎ ﻴﻌﻨﻲ إﻤﺎ ﺘﻘدﻴم ﻓوري)اﻝﺨدﻤﺔ  ،اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ دون ﺘﺄﺨﻴر ﺘوﻓﻴرﺘم  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﻓ ،(6)اﻹﻨﺘرﻨترة ﻋﻠﻰ أﺠﻬزة اﻝﻜﻤﺒﻴوﺘر وﺸﺒﻜﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻴﻤﻜن أن ﺘﺘم ﺒواﺴطﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﺒﺎﺸﻤن ﺨﻼل اﺨﺘﺼﺎر ﺨطوات اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ، إذ أن ﺠﻤﻴﻊ ﻤراﺤل اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻝﺘﻘدﻴم ﺴرﻋﺔ اﻝﺘﻘدﻴم: -5  .(5)اﻝﺘﻘﻠﻴديﺘﻜﺎﻝﻴف إﻀﺎﻓﻴﺔ ﻤﺜل ﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺘﻲ ﻜﺎﻨت ﺘﺘﺤﻤﻠﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻓﻲ اﻝﺘﺴوﻴق  ﺒدون أي  اﻝﻔﻴدﻴوﻫﺎت ﺒﺎﻝﻤوﻗﻊ ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺼور،، وﻜذا ﺘوﻓﻴر اﻝﻜﺘﻠوﺠﺎت، (4).اﻝﻠون، اﻝﻤوﺴﻴﻘﻰ، اﻝﺼوت..ﻤن ﺼﻔﺔ اﻝﻼﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ وﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ ﺘﺼﻤﻴم اﻝداﺨﻠﻲ ﻝﻠﻤوﻗﻊ وﺼور اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺨﻠﻘﻬﺎ ﺒرﻤﺠﻴﺎت اﻝﻤﺴﺘﺨدم ﻤﺜل ﺘﻘﻠﻴل اﻝي أﻔﺎدت اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﻋﻨﺎﺼر ﻤﺎدﻴﺔ ﻤﻠﻤوﺴﺔ ﺴﺘا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻴﺔ: -4  أﻨﺤﺎء اﻝﻌﺎﻝم.ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ اﻝﻨﻘﺎش اﻝداﺌر ﺒﻴن اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻷﺸﺨﺎص ﻤن ﺠﻤﻴﻊ  ﺎ وذﻝك ﻷﻨﻬ اﻹﻨﺘرﻨتول اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤوﻀوﻋﺎت ﻋن طرﻴق ﺤ: وﻫﻲ وﺴﻴﻠﺔ ﺘﺒﺎدل اﻷﻓﻜﺎر ﻤﺠﻤوﻋﺔ اﻷﺨﺒﺎر-  اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ. اﻝزﺒوناﻝﻌروض اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨظم طﺒﻘﺎ ﻝﻤﺸﺘرﻴﺎت  ﺨﺒﺎر ﺤولاﻹاﻷﺴﺌﻠﺔ واﻻﻗﺘراﺤﺎت واﻝﺸﻜﺎوي وٕارﺴﺎل ﺨطﺎﺒﺎت و : ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ إرﺴﺎل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺒرﻴد -  ﻤﺘﻨوﻋﺔ ذات ﻗﻴﻤﺔ. ﺎت ﻤﻌﻠوﻤ ﻼل ﺘوﻓﻴرﺨ: ﺘﻌﺘﺒر أداة ﻝﺨﻠق اﻝﺘﻔﺎﻋل ﻤن أﺠل إﻏراء وٕاﻗﻨﺎع اﻝزﺒون ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺎﻝﺸراء ﻤن اﻝوﻴب-  (3) أدوات ﺠدﻴدة ﻤﻨﻬﺎ: ونﺘوﺠﻴﻬﻪ وﻨﺼﺤﻪ وٕاﻗﻨﺎﻋﻪ ﺒﺎﻝﺸراء ﺤﻴث ﻴﺴﺘﺨدﻤ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﺜل ﺎء ﻋﻤﻠﻴﺔ ﻨ: ﻤﺴﺎﻋدﺘﻪ أﺜاﻝزﺒون ﺤﻴث ﻴﻘوم ﻤوظﻔو اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒوظﺎﺌف ﻫﺎﻤﺔ ﻝﻠزﺒون ﻤﻨﻬﺎ ﻴﻤﻜن ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ اﻝﺘﺄﺜﻴر ﻋﻠﻰ ﻤﺸﺎﻋر ، (2)واﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن ﺨﻼل ﻗﻨوات اﺘﺼﺎﻝﻴﺔ ﺒﺴﻴطﺔ وذات ﺘﻔﺎﻋل ﻤﺒﺎﺸر ﺘﺤﻘﻘت ﻋﻼﻗﺔ ﻗوﻴﺔ ﺒﻴن اﻝزﺒون  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ واﻝزﺒون:اﻨﺴﻴﺎب -3  (1) ...اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘروﻴﺠﻴﺔ ﺘﻔﺎﻋﻠﻴﺔ ﻤﻊ زﺒون ﻜﺎﻹﻋﻼن  ، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﺴﺘﺨدام أﺴﺎﻝﻴب طرﻓﻴن ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺒﺎدل دون اﻝﺤﺎﺠﺔ ﻝﻠوﺴطﺎء ﻫذا ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﺘوزﻴﻊ ﺒﻴن اﻝﺘﻔﺎﻋل ﻓﻴﻬﺎ دة ﻝﻠﺘوزﻴﻊ أﺸﻜﺎل وﻗﻨوات ﺠدﻴث اﺤدﻤﻜن ﻤن اﺴﺘﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝﺘﻔﺎﻋل:-2  07              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .62:ص، ﻨﻔﺴﻪﻤرﺠﻊ اﻝ.(8) .36:ص ، 4002اﻝﻤﻨظﻤﺔ اﻝﻌرﺒﻴﺔ ﻝﻠﺘﻨﻤﻴﺔ اﻹدارﻴﺔ، اﻷردن،  ﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ، -اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴقﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(7) .83:، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، صاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻓرﻴد اﻝﺼﺤن،  .(6) .154:ص ،0270 دار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ اﻝﺠدﻴدة، ﻤﺼر، ، إدارة اﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ اﻝﻌوﻝﻤﺔ واﻹﻨﺘرﻨت. ﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، طﺎرق طﻪ أﺤﻤد، (5) .53-43:ص ، صﻨﻔﺴﻪﻤرﺠﻊ اﻝ .(4)  .99-89:ص صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ، ﻴوﺴف أﺤﻤد أﺒو ﻓﺎرة .(3) .495:ص، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ .(2) .69:، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، صﺴف أﺤﻤد أﺒو ﻓﺎرةﻴو  .(1)                                                                                                                                                               (8)ﻴرﻩ وأﻨﻬﺎ ﻤﻔﺼﻠﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﻘﺎﺴﻪ ﺘﻤﺎﻤﺎ.اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻝﻐ ن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻪ ﻻ ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﻜﺄ، ﺒﺤﻴث ﻴﺸﻌر و (7)ﻜﺎﺘﻪ وﺘﻔوق ﺘوﻗﻌﺎﺘﻪ أﺤﻴﺎﻨﺎﻤن اﻝﺠودة اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺎﺴب ﻤدر  ن وﺒﻤﺴﺘوى ن ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎت ﺸﺨﺼﻴﺔ ﻤﻔﺼﻠﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﻘﺎس اﻝزﺒو ﻤﻜأ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻔردﻴﺔ: -9  (6)اﻝزﺒون. وﺘﻔﺼﻴﻼتﻤﺎت ﺒﺤﺴب ﻨﻤط اﻝﺸراء طﻠب وﺘﻘدﻴم ﺨﺼو اﻝ ﻤن اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﺴب أﻋﻠﻰ ، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﺘﻤﻜﻴن ﻤن ﺘﻘدﻴم ﻤﺴﺘوى (5)ﻤﻌﺎﻝﺠﺘﻬﺎ إﻝﻰ زﻴﺎدة رﻀﺎ اﻝزﺒون وﺘﺤﺴﻴن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ إﻝﻴﻪاﻝﺘﻔﺎﻋﻠﻴﺔ ﻝﻬذا اﻝﻨﺸﺎط ﺘﺘﻴﺢ ﻓرﺼﺔ اﻝﺘﻐذﻴﺔ اﻝﻌﻜﺴﻴﺔ اﻝﻔورﻴﺔ ﻓﻲ ﺼورة ﺸﻜﺎوي واﻗﺘراﺤﺎت ﻤﻊ اﻝزﺒﺎﺌن ﻴؤدي ﻼل ﺘﺤﺴﻴن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﺎﻝﻘدرات ﺨاﻝزﺒون ﻤن ﻓﻲ زﻴﺎدة رﻀﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  ﻴﺴﻬم :ﺎت اﻝدﻋمﺨدﻤ-8  (4)ﻼل ﻨﺸر وظﻴﻔﺔ اﻝﺠودة.ﺨاﻝﻤﺨرﺠﺎت ﺒﺎﺴﺘﻤرار ﻤن اﻹﻨﺘﺎﺠﻴﺔ دون أن ﻴﻤس ذﻝك ﺒﺎﻝﺠودة، ﺒل أن ﻫﻨﺎك ﺠﻬود ﻤﺴﺘﻤرة ﻝﻠﺘﺤﺴﻴن واﻝﺘطوﻴر ورﻓﻊ ﻤﺴﺘوى ﺠودة ﻴﻤﺘﻠك اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﺘﻲ ﺘﺨﻔض ﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﻤدﺨﻼت ﻤﻊ زﻴﺎدة ﻤﺴﺘوى  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﻜﻠﻔﺔ، إذ ﻤﻨﻬﺞ اﻷﻋﻤﺎل وﺘﻜرﻴس ﻤﻔﻬوم اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ ﺠﻤﻴﻊ ﻋﻤﻠﻴﺎﺘﻬﺎ، وﻫﻨﺎ ﻴﻨﺒﻐﻲ ﻤراﻋﺎة اﻝﻌﻼﻗﺔ اﻝﺠدﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺠودة واﻹﻨﺘﺎج وﺘﻌزﻴز  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔزﻴﺎدة ﻤﺴﺘوى ﺠودة اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت ﻤن ﺨﻼل ﺘﺒﻨﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤﻨﻬﺞ  اﻷﻋﻤﺎل  ﺠودة اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت:-7  .(3)ق اﻝﺘﻘﻠﻴدي ودون ﺘﺄﺨﻴر ﻓﻲ اﻝوﻗتﺒﺎﻝﺘﺴوﻴ ﻓﻲ اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف ﻤﻘﺎرﻨﺔ اﻝﻤﺘﻐﻴرة ﺒﺼورة ﻤﺴﺘﻤرة دون زﻴﺎدة  زﺒونإﻝﻰ آﺨر ﻤﻤﺎ ﻴﻤﻜن ﻤن اﻝﺘﺄﻗﻠم واﻝﺘﻜﻴف ﻤﻊ ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت وأذواق اﻝﻤﻊ اﻝﻘدرة ﻝﻠﺘﺤول واﻝﺘﻐﻴر ﻤن ﺨدﻤﺔ إﻝﻰ أﺨرى واﻝﺘﺤول ﻤن ﺴوق  ،(2)ﺒﺴرﻋﺔ ﻤﻊ ﺘﺤدﻴﺜﻬﺎ ﺒﺴرﻋﺔ وﺘﻜﻠﻔﺔ أﻗل ن اﻝﻤروﻨﺔ ﻓﻲ ﻋرض اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻝﺨدﻤﺔ ﻨوع ﻤ كﺎﻨأﺼﺒﺢ ﻫ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝﻤروﻨﺔ:-6  (1)ﻨﻔﻊ. ﻓﻲ وﻗت آﺨر ﻤﺠدي أو ذا  ﻤﺤدد ﺒﺎﻝذات وﻝن ﺘﻜون ﺘﻠﺒﻴﺔ اﻝطﻠب ﻠﺨدﻤﺔ ﻓﻲ وﻗتاﻷﺤﻴﺎء ﻴﻜون اﻝﺤﺎﺠﺔ ﻝ  17              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .114:ص، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، . ﻤﺤﻤود ﺤﺴﻴن اﻝوادي، ﺒﻼل ﻤﺤﻤود اﻝوادي(6) .33ص:، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ف أﺤﻤد أﺒو ﻓﺎرةﻴوﺴ .(5) .73:صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،  ،اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ،ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن .(4) .303:، ص8002، دار ﻤﺴﻴرة ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻹدارة اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ وﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻤوارد اﻝﺒﺸرﻴﺔﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .(3) .34:صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،  ،اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن .(2) .214:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ق طﻪ أﺤﻤد،ﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، طﺎر  .(1)                                                                                                                                                                       (6)".txetrepyHاﻝﻔﺎﺌق"اﻝﺸﺎﺸﺔ اﻝﺘﻔﺎﻋﻠﻴﺔ ﻻﺴﺘﺨدام اﻝﻨص  ﻋﻠﻰ  اﻹﻨﺘرﻨتﺘﺎر ﻤﺎ ﻴرﻴد زﻴﺎرﺘﻪ أو ﻗراءﺘﻪ ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ ﺨﻝﻠزﺒون ﻤﻜﻨﻪ ﻤن ﻀﺒط اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴرﻴدﻫﺎ وﻴ أﻤﺎ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻬﺎ، ﺘﺼﻨﺨاﺴﺘﺨدام ﺘﻠك اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﺤﻘﻴﻘﻲ ﻤن أﺠل زﺒوﻨﻴﺔ اﻝﻌروض اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وﺸوﺘﻔﻀﻴﻼﺘﻬم...ﻤﻤﺎ ﻴﻤﻜن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن  ﺎﻀﻴﺔاﻝﻤﺘﺘﻀﻤن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن زﺒﺎﺌن ﻤﺤددﻴن وﺘﺎرﻴﺦ ﺸراﺌﻬم  ﺘودﻋﺎت اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺘﻲ ﺴاﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ وﺼول إﻝﻰ ﻗواﻋد وﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأﻤﻜن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝذاﻜرة:-21  (5).اﻹﻨﺘرﻨتأﺨرى ﻋﺒر  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔووﺴﺎﺌل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺒرﻴد  ﺴﺎﺌل اﻝزﺒﺎﺌن وطﻠﺒﺎﺘﻬم واﺴﺘﻔﺴﺎراﺘﻬم ﺒﺼورة ﺴرﻴﻌﺔ ، وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻹﺠﺎﺒﺔ واﻝرد ﻋﻠﻰ ر (4)ﻤن اﺴﺘﻬﻼك اﻝﺨدﻤﺔ وﻤﺘﺨﺼﺼﻴن ﻝذﻝك ﻝﺘﻤﻜﻴن ﻤن اﻻﺴﺘﻔﺎدة أﻜﺜر  ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ ﻝﺘﻤﻜﻴن اﻝزﺒون ﻤن اﻝﻤﺴﺎﻋدة واﻝﻨﺼﺢ ﺒﺘوﻓﻴر ﺨﺒراء  (3)درﺠﺔ وﻻﺌﻬم. ﺘﺘﺒﻊ وﺘﻘﻴﻴم  وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺔﻤﻤﺎ ﻴﺴﺎﻋد ﻫذا اﻝﺤوار اﻝﺘﻔﺎﻋﻠﻲ ﻝﻠﺘﻌرف ﻋﻠﻰ ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ  اﻹﻨﺘرﻨتر ﻋﺒ ﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻴاﻝﺤﺎﻝﻴﻴن واﻝﻤرﺘﻘﺒﻴن ﻹﺸراﻜﻬم ﻓﻲ ﺤوار ﻴﺘﻀﻤن ﺘﻘ اﻝزﺒﺎﺌنﻗدرة ﻋﻠﻰ دﻋوة  ﻰﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝ  (2)ﻤﺴﺘﻘﻠﺔ ﻝﻜل زﺒون. إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻼل إﻨﺸﺎء ﻤﻠﻔﺎت ﺨﻜﺒﻌد ﻤﻬم ﻓﻲ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺘﻔﺎﻋل اﻝﻠﺤظﻲ ﻤﻊ اﻝزﺒون اﻝﺘﻤﺎﻴز ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺨدﻤﺔ  ﻗدر ﻜﺒﻴر ﻓﻲ ﺠﻤﻊ ﺤﻘقاﻝﺒﻴﻊ، ﻜﻤﺎ وﻤﺎ ﻴﻨﺎﺴﺒﻪ، ﻤرورا ﺒﺎﻝﻤﺴﺎﻋد ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﺒﻴﻊ ذاﺘﻪ واﻨﺘﻘﺎل اﻝﻤﻠﻜﻴﺔ واﻨﺘﻬﺎء ﺒﺨدﻤﺎت ﻤﺎ ﺒﻌد أﻤﻜن اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن ﺘﺠدﻴد اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒون  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق : اﻝزﺒﺎﺌنﺘﻨوﻴﻊ ﻤﺠﺎﻻت ﺨدﻤﺔ - 11  (1)ﻤﻤﺎ ﻴزﻴد اﻝﺜﻘﺔ ﺒﺎﻝﺨدﻤﺎت. اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر  اﻝﺘﻲ ﻴﺒﺤث ﻋﻨﻬﺎ اﻝزﺒون واﻝﻤﻌروﻀﺔ ﺒداﺌل اﻝو  ﻠﺨدﻤﺎتاﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝ اﻻﺴﺘﺨدامﺨﺼﺎﺌص وأﺴﺎﻝﻴب اﻝﺨﻼل ﻨﺸر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻷﺴﻌﺎر واﻝﻤواﺼﻔﺎت و  ﻨﺸر اﻝﺸﻔﺎﻓﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤن  أﻤﻜن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  اﻝﺸﻔﺎﻓﻴﺔ ﻓﻲ ﻋرض وﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ:-01  27              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .15-94 :ص ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،. ﻤﺤﻤود ﺤﺴﻴن اﻝوادي، ﺒﻼل ﻤﺤﻤود اﻝوادي(2) .07-86:ص ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص .(1)                                                                                                                                                             ﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ.اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﺠدد وٕاﻏراﺌﻬم ﻝطﻠب اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻌرﻀ ب وﻴﻜون ذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﻋﺘﻤﺎد اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت ﺘﺴﻌﻴر ﻤرﻨﺔ ﻗﺎدرة ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻘطﺎ اﻝﺘﻤﻴز ﻓﻲ ﺘﺴﻌﻴر اﻝﺨدﻤﺎت:-  ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﺠدد ﻤن ﺨﻼل اﻝﺘﺄﺜﻴر ﻋﻠﻴﻬم ﺒﺎﻝﺤﻤﻼت اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ اﻝﻔﺎﻋﻠﺔ . اﻝوﺼول إﻝﻰ أﻋداد ﻜﺒﻴرة ﻓﺄﻜﺒر أﻤﻜن ﻝﻬﺎن ﻫذﻩ اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺘﻤﻴز ﻓﻲ ﻜل ﻋﻨﺼر ﻤ تن ﺤﻘﻘإﺤﻴث  رﻫﺎ، وﻏﻴ تواﻝﻜوﺒوﻨﺎ تﻋن طرﻴق اﻝﺨﺼوﻤﺎ (اﻝﻤﺒﻴﻌﺎت ﻨﺸﻴطاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺒﺎﺸر، ﺘ ،)اﻹﻋﻼن، اﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻤﻴزة ﻼل ﻤﻤﺎرﺴﺔ اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺒﺼورة ﻤﺘﺨوﻴﻜون ذﻝك ﻤن  اﻝﺘﻤﻴز ﻓﻲ اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘروﻴﺠﻴﺔ:-  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوب اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻜﺄﺴﻠ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻫﻨﺎك أﺴﺎﻝﻴب أﺨرى  ، ﻴدﻴﺔاﻝﺘﻘﻠ ﺒدﻗﺔ وﻴﺘم ذﻝك ﺒوﺴﺎﺌل ﻤﺘﻌددة، ﻤﻨﻬﺎ وﺴﺎﺌل ﻗد ﻴﺠرى ﺘﻨﻔﻴذﻫﺎ ﺒﺼورة ﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﺘدﻋم أﻨﺸطﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻗﻬم ﻴﻜون ذﻝك ﺒﺘﺤدﻴد ﺤﺎﺠﺎت اﻝزﺒﺎﺌن ورﻏﺒﺎﺘﻬم وأذوا :اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺘﻤﻴز ﻓﻲ ﺘﺨطﻴط وﺘﺤﺴﻴن اﻝﺨدﻤﺎت ﻋﺒر -  (2) ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ:أﻫﻤﻬﺎ  ﻨذﻜر ﻲ،ﻝﻠﺘﻤﻴز ﻓﻲ ﻋﻨﺎﺼر ﻤزﻴﺠﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴﻘ ﺠل إﻗﻨﺎع اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝزﺒون ﺒﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﺘﺴﻌﻰ أ: ﻤن إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻝﺘﻤﻴز ﻓﻲ ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ-2  ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ودرﺠﺔ رﻀﺎﻩ ﻋﻨﻬﺎ.   ﻠﺘﺄﻜد ﻤنﻝﻤن أواﻤر اﻝﺸراء ﺤﺘﻰ اﻝﻨﻬﺎﻴﺔ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ ﻤن اﻷﻤور اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘق رﻀﺎ اﻝزﺒون  اﻝزﺒونﺨدﻤﺎت ﻤﺘﺎﺒﻌﺔ -  ﺴﺎﺒﻘﺎ. اتﻝﻠزﺒون اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﻜﻤﻠﺔ ﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﺸﺘر  ﻬرظﻝﻜﻲ ﻴﺘﺠﻨب ﻋﻨﺎء ﻤﻠﺊ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﻓﻲ اﻝﻨﻤوذج ﻤرة أﺨرى، وﻫﻨﺎك ﺒﻌض اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﺘﻲ ﺘ اﻝﻤرات اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ ﻲ ﺒﻴﺎﺘﻪ ﻓﺨدﻤﺎت ﻤﻤﺘﺎزة ﻤﻨﻬﺎ ﺘذﻜﻴرﻩ ﻋن طﻠ ﻓﻤﺜﻼ ﺒﻌض اﻝﻤواﻗﻊ ﺘﻘدم ﻝﻠزﺒون ،ﻼﻗﺔ واﻝﺘﻌﺎﻤلﻌﺘﺤﻘﻴق ﺠودة اﻝ-  وﺴﻬوﻝﺔ.رﻋﺔ وﻴن اﻝﻤراﺴﻼت وﻏﻴرﻫﺎ ﺒﺴأواﻤر اﻝﺸراء واﻝطﻠﺒﻴﺎت وﺘﻐﻴﻴر ﻋﻨﺎ إﺼدار ل وﻤﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﺒﺸﻜل أﺒﺴط، وﻜذا إﻨﻬﺎء اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت واﻝﻤﻌﺎﻤﻼت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤﺜﻠواﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌ ،أﺴرع ﺔ ﻓﻲ وﻗت اﻝﺴﻬوﻝﺔ واﻝﺒﺴﺎط ﺎﻹﻨﺘرﻨتﺒﺄﻤل ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻴﻷن اﻝزﺒون  اﻹﻨﺘرﻨتﺘﺤﻘﻴق اﻝﺒﺴﺎطﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ -  (1) وﻴﻤﻜن ﺘﺤﻘﻴﻘﻪ ﻤن ﺨﻼل: ،اﻝﺘﺠرﺒﺔ واﻝﻤﻌﺎﻴﺸﺔ ورﻀﺎ اﻝزﺒون ﻫﻲ اﻷﺴﺎس ﺒلاﻝﻌﺎﻤل اﻝﺤﺎﺴم  اﻝﺴﻌر ﻝم ﻴﺼﺒﺢ ﻫو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﻌﺎﻤل ﻓﻲ اﻝﺘﺠﺎرة  ﻤﻊ زﻴﺎدة واﻨﺘﺸﺎرﻓوﺘﺤﻘﻴق رﻀﺎﺌﻬم ﻤن ﻗﻀﺎﻴﺎ اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ،  ﻗﻀﻴﺔ ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒﺎﺌن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘﻌﺎﻤل اﻝﺘﺴوﻴق   وﺘﺤﻘﻴق رﻀﺎﻫم: زﺒﺎﺌناﻝإﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ ﺨدﻤﺔ -1   ، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﺒﻌض ﻫذﻩ اﻷدوات:اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻋﺒر  ﺠودة ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ واﻷﺴﺎﻝﻴب واﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻤن أﺠل رﻓﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻨﻘﺼد ﺒﺄدوات اﻝﺘﺴوﻴق   ﻝرﻓﻊ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  دواتأﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ا  37              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .52:ص ،ﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق -اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴقﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(2) .301-201:ص ص ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،، اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ، . ﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد(1)                                                                                                                                                                 ﻝﻰ اﻝﺜﻘﺔ واﻝوﻻء.إﻋﻼﻗﺎت ﻤﻊ اﻝزﺒون ﺘﺴﺘﻨد  ء ﻤﻊ اﺴﺘﺨدام اﻝﺤوار ﺒﻬدف اﻹﺼﻐﺎء ﻝﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝزﺒﺎﺌن وﻤن ﺜم اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ﻝﻬﺎ ﻝﻜﻲ ﺘؤدي إﻝﻰ ﺒﻨﺎ  إﻝﻰ ﺘﻌظﻴم ﻫواﻤش اﻝرﺒﺢ. ؤدي ﺘاﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ ﺘﻜرار اﻝﺸراء ﻤن ﺨﻼل إﺘﺒﺎع ﺴﻴﺎﺴﺎت اﻝﺒﻴﻊ اﻝﻤﺘﻘﺎطﻊ واﻝﺒﻴﻊ اﻝﻤﺘﺼﺎﻋد، وﻫﻲ ﺴﻴﺎﺴﺎت -  ن.وﻫو أﺴﻠوب أﻓﻀل ﻤن ﺤﻴث اﻝﻔﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻜﻠﻔﺔ ﻤن ﻤﺠرد اﺴﺘﻘطﺎب اﻝزﺒو  زﺒوناﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﺤﺘﻔﺎظ ﺒﺎﻝ-  زﺒون ﻗدر اﻝﻤﺴﺘطﺎع. ﻜل  اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ ﺤﺼﺔ اﻝزﺒون ﺒدﻻ ﻤن اﻝﺘرﻜﻴز ﻋل اﻝﺤﺼﺔ اﻝﺴوﻗﻴﺔ، ﻫذا ﻴﻌﻨﻲ زﻴﺎدة اﻝﻌﺎﺌد اﻝﻤﺘﺄﺘﻲ ﻤن-  (2) اﻝﺘﺒﺎدل، ﻤن أﻫم ﻤﺒﺎدئ اﻝﻤطﺒﻘﺔ ﻓﻲ ﻫذا اﻷﺴﻠوب: ﺎﻝﺢ اﻝﻤﺸﺘرﻜﺔ ﻷطرافﺼﺤﻘق اﻝﻤﻴﻤﻌﻪ ﺒﻤﺎ  ﻴﻠﺔ اﻷﻤدو وطﻋﻼﻗﺔ وطﻴدة ﺔ اﻝﺘﻔﺎﻋﻠﻴﺔ ﻤﻌﻪ وذﻝك ﺒﻬدف إداﻤاﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝزﺒون ﻜﻔرد وﺘﻀﻤﻴﻨﻬﺎ ﻓﻲ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﺼﻤﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وٕاﺒﻼغ اﻝزﺒون ﺒذﻝك ﻤن ﺨﻼل اﻻﺘﺼﺎﻻت  ﺒﻤﻘﺘﻀﺎﻩ اﻻﻨﺘﻘﺎل ﻤن اﻝﻤﻌرﻓﺔ ﻫو أﺴﻠوب رﻓﻴﻊ  ﻴرﻜز ﻋﻠﻰ اﻝزﺒون ﺤﻴث ﻴﺘم اﻝﻌﻼﺌﻘﻲ:اﻝﺘﺴوﻴق  أﺴﻠوب-4  (1) اﻝﺨطﻴرة اﻝﺘﻲ ﺘراﻓﻘﻬﺎ. اﻝﻤﺴﺎوئ واﻹﺨﻔﺎﻗﺎتدون  اﻝزﺒﺎﺌنون/ ﺒﺘﻘﻨﻴﺎت اﻝﻔردﻴﺔ واﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﻔﺼل ﻨﺤو اﻝز  ﻴﻜﻤن ﻓﻲ ﻜﻴﻔﻴﺔ اﺴﺘﺨﻼص ﻤﻨﺎﻓﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺴوﻴق اﺴﺘﺨدام ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن أﻨﻔﺴﻬم، واﻝﺘﺤدي اﻝذي ﻴواﺠﻪ  ﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺠﻴدة وﻤوﺜوﻗﺔ ﺤﻘﻴﻘﺔ ﻤﻔﺎدﻫﺎ أن ﻨﺠﺎح ﻤﺜل ﻫذﻩ اﻹ بواﺴﺘﻴﻌﺎأﻫﻤﻴﺔ ﻓﻬم  ﺘﻘﺘﻀﻲ اﻝﺘﺄﻜﻴد ﻋﻠﻰ  ﺔ ﻝﺒﻨﺎء اﻝﻌﻼﻗﺎت، إﻻ أن اﻝﻀرورةﺘﻔﺘﻘر إﻝﻰ اﻝﻠﻤﺴﺔ اﻹﻨﺴﺎﻨﻴﺔ ﻝﻀرورﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘوزﻴﻊ إﻻ أﻨﻪ ﻴﻤﺜل ﺨﻴﺎرا ﻻ ﻴﺨﻠو ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺘﺤدي إذا ﻤﺎ أرﻴد ﻝﻪ اﻝﻨﺠﺎح ﻓﻲ ﻤﻀﻤﺎر اﻝﺘﻨﻔﻴذ ﺒﺴﺒب ﻜون اﻝﻘﻨﺎة   .ونزﺒﻝاﺞ اﻝﻤﻔﺼل ﻨﺤو اﻝﻤﻨﺘﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل و  ﺔوﻫذﻩ ﻤن ﺨﻼل اﻝﻔردﻴ ﻴﻨﺘﻔﻌون ﺒﻬﺎ، ﻤﺔ اﻝﻤﺤﻘﻘﺔ ﻓﻲ ﻤﻀﻤﺎر أدوات اﻝﺘﻨﻘﻴب ﻋﻠﻰ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﻓﻲ ﺘﻤﻜﻴن اﻷﻋﻤﺎل ﻤن ﺘﺸﺨﻴص ﻜﺒﺎر زﺒﺎﺌن وﺘﻜوﻴن ﻗﻴﻝﺘطورات ﺴﺎﻫم اﺘﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻬﺎﺌﻠﺔ ﻓﻲ ﺘﻜوﻴن ﻗﻴﻤﺔ ﻴﻨﺘﻔﻊ ﺒﻬﺎ اﻝزﺒﺎﺌن وﻓﻲ ﺒﻨﺎء اﻝﻤﺴﺎواة ﺒﻴﻨﻬم، ﻜﻤﺎ اﻝﺘطورات اﺘﻨطوي اﻝﻔردﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻤن ﺸﺨص إﻝﻰ آﺨر ﻋﻠﻰ أﺴﺎس اﻝزﺒون اﻝﻔرد، وﻗد ﺴﺎﻫﻤت ﻨﻤﺎ ﻋﻠﻰ ﻋﻤﻠﻴﺔ اﺴﺘﻬداف ﻗوى اﻝزﺒﺎﺌن ﻜﺠزء ﻤن ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻗطﺎع ﺴوﻗﻲ، ﺒﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق  اﺴﺘﺨدامﺴﻴﺎق  ون ﻓﻲ ﺤو اﻝزﺒﻴﻨطوي ﻤﻔﻬوم اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﻔﺼل ﻨ: اﻝزﺒﺎﺌنﺼل ﻨﺤو اﻝزﺒﺎﺌن/اﻝﻔردﻴﺔ واﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﻔ إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ-3  وﺸروط ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ. وﻫذا ﻴﺘطﻠب اﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨظم اﻝداﻋﻤﺔ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق أﻓﻀل ظروف  ،ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﻤﻨﺎﺴب ﻤﺔ ﻴم اﻝﺨدﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق ﺘﻘدﻋﻴﻨﺒﻐﻲ أن ﺘﻌﺘﻤد اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت ﺘوزﻴﻊ ﺘﻜون ﻗﺎدرة  اﻝﺘﻤﻴز ﻓﻲ ﺘوزﻴﻊ اﻝﺨدﻤﺔ:-  47              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .54-24 :ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، صﻴوﺴف أﺤﻤد أﺒو ﻓﺎرة .(2) .454-354 :صص  ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، طﺎرق طﻪ أﺤﻤد .(1)                                                                                                                                                             . اﻹﻨﺘرﻨتوﻓﻲ ﺤﻠﻘﺎت وﻏرف اﻝدردﺸﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺄﻋﻤﺎل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻋﻠﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤوﻗﻌﻬﺎ  ﻀﻤن  اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻹﻨﺘرﻨتﻤﺸﺎرﻜﺔ اﻝﻤﺴﺘوﻴﺎت اﻹدارﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻓﻲ ﻝوﺤﺎت اﻹﻋﻼن اﻝﻤﺘوﻓرة ﻋﺒر -  ﺒﺎﻝﻌﻤل ﻓﻴﻬﺎ ﺒﻴﻨﻬم. ﻝﺨﺎﺼﺔ اﺎﻨﺎت اﻝﻘﻴﺎم ﺒﻌﻤﻠﻴﺎت ﺘﺒﺎدل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺒﻴواﻝﻤوظﻔﻴن ﺘوﻓﻴر آﻝﻴﺎت ﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﺘﺘﻴﺢ ﻝﺠﻤﻴﻊ اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن -  ﺒﺼورة آﻝﻴﺔ وﻓورﻴﺔ.واﻝﻤوظﻔﻴن اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻤن ﺒﻌض اﻝرﺴﺎﺌل اﻝروﺘﻴﻨﻴﺔ اﻝﻤؤﺘﻤﺘﺔ ﻝﻠرد ﺒدﻻ  إﺘﺎﺤﺔ-  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻴﺢ ﻝﻠﻌﺎﻤﻠﻴن واﻝﻤوظﻔﻴن ﺘطوﻴر ﻗدراﺘﻬم اﻝﻤﻬﻨﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻷﻋﻤﺎل ﺘوﻓﻴر اﻝﻤﺼﺎدر اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ-  .رﻨتاﻹﻨﺘﺘﻌﻠﻴم اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن واﻝﻤوظﻔﻴن ﻋﻠﻰ ﻤطﺎﻝﻌﺔ اﻝﻜﺘﺎﻝوﺠﺎت وطﻠب اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻻﺴﺘﻔﺴﺎرات ﻋﺒر و ﺘدرﻴب -   .اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻌﻠﻴم اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن واﻝﻤوظﻔﻴن ﻋﻠﻰ ﺘﻨﻔﻴذ ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺒﻴﻊ و ﺘدرﻴب -  ﻼﻝﻬﺎ.ﺨ ﻝﺘﺠﺎري ﻤناوﻤﺒﺎﺸرة اﻝﻌﻤل  اﻹﻨﺘرﻨتاﺴﺘﺨدام ﻤوظﻔﻴن ﻤن أﺠل ﻌﺎﻤﻠﻴن واﻝواﻝﻜﺎﻓﻴﺔ ﻝﻠﺘﻘدﻴم اﻝﺤواﻓز اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ -  اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻌﻠق ﺒﺄﻋﻤﺎﻝﻬم. ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻝ اﻹﻨﺘرﻨتﻝﻠﻘﻴﺎم ﺒﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺒﺤث ﻋﺒر  واﻝﻤوظﻔﻴن ﺘدرﻴب وﺘﻌﻠﻴم اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن-  (2)ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﻷﻨﺸطﺔ وﺘﻨﻔﻴذ ﺒﻌض اﻹرﺸﺎدات ﻜﻤﺘطﻠﺒﺎت ﻻ اﺴﺘﻐﻨﺎء ﻋﻨﻬﺎ، ﻨذﻜر ﺒﻌﻀﻬﺎ ﻴﻨﺒﻐﻲ أن ﺘﻘوم ﺒﺒﻌض اﻝﻤﻬﺎم وا إذوﺘرﻓﻊ ﻤن ﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﺤﻘق اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﻨﺠﺎح اﻝﻤطﻠوب ﻤن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﻝ ﻫذا ﻻ ﻴﻜﻔﻲ  (1) ﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ. ﻝﺼﺎﻝﺢ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق  ، ﻤن أﺠل اﺴﺘﻐﻼلاﻹﻨﺘرﻨتﺒﺸﺒﻜﺔ  ﺔواﻝﺒراﻤﺞ اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻜم وﺘدﻋم اﻷﻨﺸطﺔ اﻻﺘﺼﺎﻝﻴ اﻹﻨﺘرﻨت ﻤل ﻤﻊ وﺒراﻤﺞ وﻗﻨوات اﺘﺼﺎﻝﻴﺔ وﺒراﻤﺞ اﻝﺘﻌﺎ ﺎﻹﻨﺘرﻨتﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ اﻷﺠﻬزة اﻝﺤﺎﺴوب اﻝﻤﺘﺼﻠﺔ ﺒ اﻹﻨﺘرﻨتﺘوﻓر ﺒﻴﺌﺔ اﺘﺼﺎل ﺘﻔﺎﻋﻠﻴﺔ وﻓورﻴﺔ ﺘرﺒط ﺒﻴن اﻝﻤﺴوﻗﻴن واﻝزﺒون)اﻝﺤﺎﻝﻲ واﻝﻤرﺘﻘب(ـ وﺘﺘﻤﺜل ﺘﻠك اﻝﺒﻴﺌﺔ ﻓﻲ ﺸﺒﻜﺔ و   ﻤﻨﻔذ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ.ﻜﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻋرض ﺨدﻤﺎت وﺘروﻴﺞ ﻝﻬﺎ واﺴﺘﺨدام اﻝﻤوﻗﻊ ﻴﻤﻜن ﻝ ﺨر آوﻤن ﺠﺎﻨب  ،وٕاﺼدار أواﻤر اﻝﺸراء اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝوﺼول إﻝﻴﻪ وٕاﺠراء اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺼﻔﺤﺎﺘﻪ  ﺘرﻨتاﻹﻨﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﺤﻴث ﻴﻤﻜن ﻝﻠزﺒﺎﺌن ﻤن ﻤﺴﺘﺨدﻤﻲ ﺸﺒﻜﺔ إﺒﺈﻨﺸﺎء ﻤوﻗﻊ  اﻹﻨﺘرﻨتﺨﻠق ﺘواﺠد إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ   ﻝرﻓﻊ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺘﺴوﻴق   57              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  .اﻹﻨﺘرﻨتﺠدد ﻤن ﺨﻼل ﻤﻤﺎرﺴﺔ اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻋﺒر  زﺒﺎﺌن إﻝﻰ ﻜﺴب ﺔ ﺎﻹﻀﺎﻓ، ﻫذا ﺒاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋدم إﻫﻤﺎل اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻘداﻤﻰ ﺒل اﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻴﻬم وٕادﺨﺎﻝﻬم إﻝﻰ ﻤﻴﺎدﻴن اﻷﻋﻤﺎل -  ﻴﺔ.ﺒﺼورة ﺘدرﻴﺠ ن ﺘﺠرىأﺠﻤﻊ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت وﺒﺸرط وﻜذا ﻤراﻋﺎة اﻝﻠﺒﺎﻗﺔ واﻝذﻜﺎء ﻓﻲ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻻﺴﺘﻤﺎرة  وب ، وﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ أﺴﻠاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ زﺒوناﺴﺘﺨدام أﺴﺎﻝﻴب ﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﻝﺠﻤﻊ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻝ-  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﺎﺠﺤﺔ ﻓﻲ ﻤﻴﺎدﻴن اﻷﻋﻤﺎل  ﻜون ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻝم ﺘﺠد ﻝﻬﺎ طرﻴق إﻝﻰ اﻝﻨﺠﺎح ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﻗد ﻤراﻋﺎة ﺒﻌض ﻗرارات اﻝﺘ-  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻓﻲ ﺤﻘل اﻷﻋﻤﺎل  ﻬﺎ ﺔ أﻋﻤﺎﻝﺘﺴﺨﻴرﻫﺎ ﻝﺨدﻤﻴدﻴﺎ و ﻠﺘﻘ ﻬﺎاﺴﺘﺜﻤﺎر واﺴﺘﻐﻼل ﻨﻘطﺔ اﻝﻘوة اﻝﺘﻲ ﺘﻤﻠﻜﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻓﻲ أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ وﺨدﻤﺎﺘ-  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻷﻋﻤﺎل واﻝذﻴن ﻫم ﻋﺼﺒﺔ ا اﻹﻨﺘرﻨتﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﻤوردﻴن واﻝﻤوزﻋﻴن اﻝﻤﺘﺼﻠﻴن ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤل اﻝداﺌم ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﺔ ا-  اﻝﻌﻤل ﺒﺼورة ﻤﺴﺘﻤرة ﻋﻠﻰ ﺘﺨﻔﻴض اﻝﻜﻠﻔﺔ.-  ﻋﻠﻰ اﻻرﺘﻘﺎء ﺒﻪ دوﻤﺎ. ارة ن ﺘﻌﻤل اﻹدأو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫو اﻝﻤﺤرك اﻷﺴﺎﺴﻲ ﻷﻨﺸطﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻓﻲ ﻤﻴﺎدﻴن اﻷﻋﻤﺎل  زﺒونأن ﻜون اﻝ-  ﻤن أداء أﻨﺸطﺔ اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﻜﻔﺎءة. ﺘﻤﻜﻴن  ﻼلﺨداﺨل وﺨﺎرج اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻤن ﻴن واﻝﻤوظﻔﺘوﻓﻴر اﻹﺴﻨﺎد اﻝﻔﻨﻲ واﻝدﻋم اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ اﻝﻼزم ﻝﻠﻌﺎﻤﻠﻴن -  .اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ واﻝﻤوظﻔﻴن اﻝﻘﻴﺎم ﺒﻌﻤﻠﻴﺔ ﻗﻴﺎس أداء اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن -  اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ واﻝﻤﺸﺘرﻜﺔ. ﺒﺤﻴث ﻴﺘﺎح ﻝﻬم ﻨﺸر إﻋﻼﻨﺎﺘﻬم ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺴوى ﻜﺎﻨت ﻫذﻩ اﻹﻋﻼﻨﺎت ﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻌﻤل أو ذات ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻘﻀﺎﻴﺎﻫمﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ  اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﻤوظﻔﻴن ﻋﻠﻰ ﺸﺒﻜﺔ ﺎﻝﻌﺎﻤﻠﻴن و اﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘوﻓﻴر ﻝوﺤﺎت إﻋﻼﻨﻴﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﺒ-  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲواﻝﻌﻤل اﻝﺘﺠﺎري  ﺼﺎل اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒﻠﻐﺎت ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ أﻴﻀﺎ وذﻝك ﻝﺘﺴﻬﻴل اﻻﺘ اﻹﻨﺘرﻨتﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻓﺈﻨﻪ ﻴﻨﺒﻐﻲ أن ﺘﻜون ﺸﺒﻜﺔ  ﻝﻐﺎت  نﻤوﻤوظﻔﻴن ﺔ ﺒﺼورة ﻤﺴﺘﻤرة وﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﺘﺸﻐﻴﻠﻬﺎ ﻋﺎﻤﻠﻴن اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴ اﻹﻨﺘرﻨتﺘطوﻴر ﺸﺒﻜﺔ -  وﻤﻊ اﻹدارة. ﻌض ﻤﻊ ﺒﻌﻀﻬم اﻝﺒواﻝﻤوظﻔﻴن ﻴﺘﺤﺎور وﻴﺘﺸﺎور ﻓﻴﻬﺎ اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن  اﻹﻨﺘرﻨتﺘوﻓﻴر ﻏرف اﻝﺤوار واﻝدردﺸﺔ ﻋﺒر -  .اﻹﻨﺘرﻨتﻋﻠﻰ  واﻝﻤوظﻔﻴن اﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ رﺒط ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن-  اﺴﺘﺨداﻤﻬﺎ.و اﻝﺒراﻤﺞ  ذﻩ م ﻓﻲ ﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝدﺨول إﻝﻰ ﻫوﻤﺴﺎﻋدﺘﻬ ﻨﺘرﻨتاﻹﻋﺒر واﻝﻤوظﻔﻴن  ﺘﻨﻔﻴذ ﺒراﻤﺞ ﺘدرﻴﺒﻴﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻌﺎﻤﻠﻴن-  67              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .511، ص:0102، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(1)                                                                                                                                                            اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻗد ﺘﺨطت ﺤدود اﻷﻋﻤﺎل  اﻹﻨﺘرﻨت، وﺘﻌود ﻓﻜرﺘﻪ ﺒﺎﻷﺴﺎس إﻝﻰ أن ﺸﺒﻜﺔ (PH -drakcaP ttelzeH)ﺒﺎﻜردﻫوﻝﻴت  اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻋﺒﺎرة ﻋن ﻤﺼطﻠﺢ أﻋﻤﺎل ﺘم ﺘطوﻴرﻩ ﻝدى  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﺨدﻤﺎت    (1) ب.ﻴوﺘﺴوﻴﻘﻬﺎ ﺒﺸﻜل ﻓﻌﺎل ﻋﺒر اﻝو  ﻫﺎﻋﺼر ﺘوﻓﻴر  :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺎت ﻫﺎﺌل ﺠدا، ﻫذا اﻻﻜﺘﻔﺎء واﻝﺘزاوج ﻤﺎ ﺒﻴن ﻫﺎذﻴن اﻻﺘﺠﺎﻫﻴن اﻝﻨوﻋﻴﻴن ﻗد أﻓﺴﺢ اﻝﻤﺠﺎل أﻤﺎم ﺒروز ﻋﺼر ﺒﺸﻜل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺸﺒﻜﺎت ﻤن اﻝﺴﻠﻊ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ إﻝﻰ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻐﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ، واﺘﺴﺎع اﻗﺘﺼﺎد اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت و اﺘﺠﺎﻫﻴن ﻗوﻴﻴن وطوﻴﻠﻲ اﻷﻤد ﻓﻲ ﻋﺎﻝم اﻷﻋﻤﺎل ﻫﻤﺎ ﺘﺤول واﻨﺘﻘﺎل اﻻﻗﺘﺼﺎد  اﻝﺘﻘﺎءﺸﻬدت ﺒداﻴﺎت ﻫذا اﻝﻘرن ﻨﻘطﺔ اﻻﻨطﻼق واﻝﺸرارة ﻝﺘﻐﻴﻴر ﺼورة اﻷﻋﻤﺎل ﻓﻲ اﻝﻘرن اﻝﺤﺎدي واﻝﻌﺸرون، ﺤﻴث  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔدﻤﺔ ﺘﻤﺜل اﻝﺨ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻔرع اﻷول: ﺘﻌرﻴف اﻝﺨدﻤﺔ   ﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ: ﻓﻲ  ، ﺴﻨﺘﻨﺎولاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤﺘوﻗﻊ أن ﺘﻜون اﻝﺨطوة اﻝﻘﺎدﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺴوف ﻴﺸﻬدﻫﺎ ﻫﻲ ﺘطور ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺨدﻤﺎت  ن ﻓﺈﻨﻪ ﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔإن ﻜﺎن اﻝﻌﺼر ﻗد ﺸﻬد اﻝﺘطوﻴر ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻷﻋﻤﺎل    وﻨﻴﺔاﻹﻝﻜﺘر اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻔﻬوم ا
	 ا:   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ ﺘطوﻴر وﺘﻘدﻴم اﻝﺴرﻴﻊ ﻓﻲ ﻋﺎﻝم اﻷﻋﻤﺎل  ﺎﻋد ﻫذا ﻴﺴو ﻴﺘﻴﺢ ﻝﻬم اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺴرﻴﻊ وﺘﻨﺎﻗل اﻝﻤﻠﻔﺎت واﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﺼورة ﺴرﻴﻌﺔ وﻜﻤﻴﺎت ﻜﺒﻴرة ﺠدا،  ﺨﻠﻲ رﺒط اﻝﻌﻤﺎل واﻝﻤوظﻔﻴن واﻹدارﻴﻴن ﻤﻊ ﺒﻌﻀﻬم اﻝﺒﻌض، وﻫذا اﻝرﺒط اﻝدادﻋﺎﺌم ﻫذا اﻝﻨظﺎم ﺒﺤﻴث ﻴﺠرى  ى ﻫﻲ إﺤد اﻹﻨﺘرﻨتﺘﻜون  وﻻﺒد أن ،ﻤوظﻔﻴناﻝو  اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ل ﺒﻴنﺘﺄﺴﻴس ﻨظﺎم داﺨﻠﻲ ﻝﻼﺘﺼﺎل ﻓﺎﻋﻜﻤﺎ ﻴﺠب   .اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺤﺎﺴوب واﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﺸﺒﻜﺔ ﺒﻌض اﻝﺨﺼﺎﺌص اﻹﻀﺎﻓﻴﺔ إﻝﻰ ﺠﺎﻨب ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝﻤﺸﺘرﻜﺔ ﻤﺜل اﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ اﺴﺘﺨدام  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻴﺎدﻴن اﻷﻋﻤﺎل ﺒﻌض اﻝﺨﺼوﺼﻴﺎت، إذ ﻴﻨﺒﻐﻲ أن ﺘﺘواﻓر ﻓﻲ أﻓراد اﻝﺴوق اﻝﻤﺴﺘﻬدف ﻓﻲ ﻤ اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر  ﺘﺴوﻴق ﺌﺔ اﻝﺴوق اﻝﺘﻘﻠﻴدي واﺴﺘﻬداﻓﻪ، ﻏﻴر أن ﻝﻠﻌﺘﻤد ﻋﻨد ﺘﺠز ﻜﺜﻴر ﻤن اﻝﻤﺤددات ﻤﻊ ﺘﻠك اﻝﻤﺤددات اﻝﺘﻲ ﺘ ُ ﻓق ﻓﻲ ﻓﻲ اﺴﺘﻬداف أﺴواق اﻝﻤﺸﺘري ﺘﺘوا ﺘﻌﺘﻤدواق اﻝﻤﺴﺘﻬدﻓﺔ ﺒدﻗﺔ وﻋﻨﺎﻴﺔ، إذ أن اﻷﺴس اﻝﺘﻲ ﺘﺤدﻴد اﻷﺴ-  واﻝﻘواﻨﻴن اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺒﻴﻊ ﺒﻌض أﺼﻨﺎف اﻝﺨدﻤﺎت. ﻝﻨظم ﻤﺜل ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤراﻋﺎة اﻝﺘواﻓق ﻤﻊ اﻝﺘﺸرﻴﻌﺎت اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻝدول اﻝﺘﻲ ﺘﻤﺎرس ﻓﻴﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺘﺠﺎرة -  واﻷﻋﻤﺎل اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﺴواء ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻤﺤﻠﻲ أو اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ. ﻨﺎﺴﺒﺔ ﺒﻘﻀﺎﻴﺎ اﻹﻤداد واﻝﺘﺴﻠﻴم ﻓﻲ اﻝﻤواﻋﻴد اﻝﻤ ﻀرورة ﺘوﻓﻴر اﻝﻨظم اﻝداﻋﻤﺔ ﻝﻠﺘﺠﺎرة وذﻝك ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق-  77              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 ا&3 ر ا 5##A اـ@ ا ــ> اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  .461، ص:5002ﻤرﻜز اﻹﻤﺎرات ﻝﻠدراﺴﺎت واﻝﺒﺤوث اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ، أﺒوﻀﺒﻲ، ، اﻝﻤﺠﺎﻻت واﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت -اﻹدارة اﻝرﻗﻤﻴﺔﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(1)                                                                                                                                                           ﻠﻰ ﺠودة ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت، ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ، وٕاﻨﻤﺎ أﻴﻀﺎ ﺘﻠك اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن ﻗﺒل اﻝﺼﻨﺎﻋﻴﻴن ﻤﻤن ﻴﻌﺘﻤد ﻨﺠﺎﺤﻬم ﻋ، وﻴﺘﻀﻤن ﻫذا اﻝﺘﺼور ﻝﻴس ﻓﻘط اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ اﻋﺘﺎدت ﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﻋﻠﻰ "اﻹﻨﺘرﻨتﻤﺜل  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﺒر وﺴﺎﺌل وﺸﺒﻜﺎت  اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ" :ﻓﻲ إطﺎرﻫﺎ اﻝواﺴﻊ ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  ﺔرﻓﻋﺤﻴث  اﻝﺴﻨوات اﻝﻘﻠﻴﻠﺔ اﻝﻤﺎﻀﻴﺔ. اﻝﺘﻲ ﺒرزت ﺨﻼل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻓﺄﻨﻪ ﻤن اﻝﻀروري ﺘﺴﻠﻴط اﻝﻀوء ﻋﻠﻰ ﺒﻌض اﻝﺘﻌرﻴﻔﺎت وﻤﻨﺎظﻴر اﻝﺨدﻤﺔ  ت، اﻝﻘطﺎﻋﺎوﻨﺸوء اﻝﻤﻔﻬوم اﻝﺨﺎص ﺒﻬﺎ ﻓﻲ ﺸﺘﻰ اﻝﺼﻨﺎﻋﺎت و  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻨطﻼﻗﺎ ﻤن اﻻﻫﺘﻤﺎم اﻝﻤﺘزاﻴد ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ  .573:P ,9002,sdohtem evitatitnauq deilppa fo lanruoJ ,TNEMEGANAM YTILAUQ ECIVRES-E ,uzisipaC uigreS ,nagataB aneroL ,ucinvocoP nairdA : esruoS              اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ(: اﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﺒﻴﻨﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ 2اﻝﺸﻜل رﻗم )  :ذات ﺠودة ﻋﺎﻝﻴﺔ، وﻴﻤﻜن ﺘوﻀﻴﺢ ذﻝك وﻓﻘﺎ ﻝﻠﺸﻜل اﻝﺘﺎﻝﻲ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﻌﻨﻲ ﻓﻲ اﻷﺨﻴر اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺔ  ﺠﻤﻠﻬﺎﻤاﻝوﻗت وﺠود اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﻤرﻫون ﺒﻌﻨﺎﺼر أﺨرى ﻜﺎﻝﺘﻌﻠم واﻻﺒﺘﻜﺎر واﻝﺒﺤث ﻓﻬذﻩ اﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﺒﻴﻨﺔ ﻓﻲ  ﻓﻲ ﻨﻔساﻝﻤواﻜﺒﺔ ﻝﻠﺘﻘدم اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ، ﻷن اﻝﺘطور اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺎت أﻜﺜر وأﻜﺜر، و  ﺎت ﺴﺘﻜون ﻤن اﻷوﻝوﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺠب أن ﺘﻌﻨﻰ ﺒﺎﻻﻫﺘﻤﺎم ﻤن طرف اﻝﻤؤﺴﺴ ﻜﺘروﻨﻴﺔاﻹﻝوﻤن ﻫﻨﺎ ﻓﺈن اﻝﺨدﻤﺔ   ﺘﺴﺘﻬﻠك ﻤن طرف اﻝزﺒون ﻤﺒﺎﺸرة. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  -  . ﺎﻹﻨﺘرﻨتﻜ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﺘم ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﻋﺒر ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﺸﺒﻜﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  -  :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﺴﺎﺴﻴﺘﻴن ﺘﻤﻴز اﻝﺨدﻤﺔ  ﻫﻲ اﻝﻤﺼدر اﻷﺴﺎﺴﻲ ﻝﻠﺘﻔﺎﻋﻼت ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺔ، وﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤوم ﻫﻨﺎك ﺨﺎﺼﻴﺘﻴن  وﻨﻴﺔاﻹﻝﻜﺘر ﺘﻌﺘﺒر اﻝﺨدﻤﺔ   .(1)ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺸﺒﻜﺔ واﻷﻓراد ﺒﺨدﻤﺎت أﻋﻤﺎل ﻤﺒﺘﻜرة  اﻝﻤؤﺴﺴﺎتإﻝﻰ ﻤرﺤﻠﺔ اﻨﺘﻘﺎﻝﻴﺔ ﻨوﻋﻴﺔ ﺠدﻴدة ﺤﻴث أﺼﺒﺢ ﺒﺎﻹﻤﻜﺎن ﺘزوﻴد   87              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  .673:P ,tic.po ,uzisipaC uigreS ,nagataB aneroL ,ucinvocoP nairdA(6 . ) .561ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ، اﻝﻤﺠﺎﻻت واﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت -دارة اﻝرﻗﻤﻴﺔاﻹ ﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق، .(5) .74ص: ،ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻲ، ﻨﺎﺼر اﻝﻬزاﻨ ﻨتﻨورة ﺒ .(4) .502ص:، 9002 اﻝﻴﺎزوري ﻝﻠﻨﺸر واﻝطﺒﻊ، ﻋﻤﺎن،دار ، اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت، اﻝوظﺎﺌف، اﻝﻤﺠﺎﻻت - اﻹدارة واﻝﻤﻌرﻓﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﺠم ﻋﺒود ﻨﺠم،  .(3)   .573:P , tic.po ,uzisipaC uigreS ,nagataB aneroL ,ucinvocoP nairdA .(2 ) .98، ص:9002اﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، دار اﻝﻤﺴﻴرة ﻝﻠﻨﺸر و اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .(1)                                                                                                                                                             ﺘﻌزﻴز اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت وﺘﺤوﻴﻠﻬﺎ واﺴﺘرﺠﺎﻋﻬﺎ. -  ﻨﻘل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت، وﺘﻘﻠﻴص ﻤدة اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ. -  .(..ﺘوﻓﻴر أﻨظﻤﺔ ﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ ﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ)ﺜﻘﺎﻓﻴﺔ، اﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ، اﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ. -  إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ اﻻﺘﺼﺎل ﻋن ﺒﻌد، وﺨرق اﻝﺤواﺠز اﻝﻤﻜﺎﻨﻴﺔ. -  (6) اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﺒﻌﻀﻬﺎ ﻓﻲ  ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻪ اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤزاﻴﺎ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ، ﻴﻤﻜن ﺤﺼر اﻹﻨﺘرﻨتإن اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ   ﻝﻼﻫﺘﻤﺎم اﻝواﺴﻊ ﺒﻬذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ ﺴﻴﺘﻀﺢ ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ أﻜﺜر ﻓﺄﻜﺜر ﻓﻲ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒل. ﻼﻗﺎ ... واﻨطاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﻨظرون ﻝﻬﺎ ﺒﻤﻨظور أوﺴﻊ ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ ﺘﻨطوي ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﺒر وﺴﺎﺌل وﺸﺒﻜﺎت  ﺨرون وآن،  اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ، وﻫﻨﺎك ﻤن ﻴﻨظر إﻝﻴﻬﺎ ﻜﻔﻜرة أو وﺴﻴﻠﺔ ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻤﺒﺘﻜرة ﻝﻠﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝزﺒون أو اﻝﻤواط ﻓﻲ إطﺎرﻫﺎ اﻝﻀﻴق واﻝﻤﺤدود ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ ﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﻤﻤﺎ ﺴﺒق ﻨﻼﺤظ أن ﻫﻨﺎك ﻤن ﻴﻨظر ﻝﻠﺨدﻤﺔ  .إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺎ ﺘﺘﺠﺎوز ذﻝك ﻝﺘﻐطﻲ ﻜل اﻷﺠﻬزة اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻀﻤن ﻓﻲ ﺘرﻜﻴﺒﺘﻬﺎ رﻗﺎﺌق واﻝﺴﻠﻜﻴﺔ، وٕاﻨ ﻻ ﺘﻘﺘﺼر ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌدات واﻷﺠﻬزة اﻝﻼﺴﻠﻜﻴﺔ  ﻬﺎﺒﻤﻨزﻝﺔ ﻨﻘﺎط وﺼول إﻝﻰ ﻤﺜل ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت، وﻫﻜذا ﻓﺄﻨوﺒﻬذا اﻝﻤﻔﻬوم ﻴﺼﺒﺢ أي ﺒرﻨﺎﻤﺞ ﺘطﺒﻴق أو ﻤﺼدر ﻤﻌﻠوﻤﺎت  (5)".ﻤﺤددة وﺘﺤﻘق ﻤﻬﺎم ﻤﻌﻴﻨﺔ أو ﺘﻨﺠز ﺘﻌﺎﻤﻼت ﻗﻴﺎﺴﻴﺔ ورﺸﻴﻘﺔ ﺘؤدي ﻋﻤﻼ  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:"ﺨدﻤﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫوﻝﻴت ﺒﺎﻜﺎرد اﻝﺨدﻤﺎت  اﻝﻤؤﺴﺴﺔوﻋرﻓت   (4)ﻤﻨﻬﺎ". ﺒﻴن ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ واﻝﻤﺴﺘﻔﻴد  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:"ﺘﻠك اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم ﻤن ﺨﻼل اﻻﺘﺼﺎل  ﻋرﻓﻬﺎ اﻝزﻫراﻨﻲ  . (3)"اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘطﺒﻴق واﻝﺘﺸﺒﻴك واﻝﺴرﻋﺔ اﻝﻔﺎﺌﻘﺔ أو اﻝوﺴﺎﺌط اﻝﻤﺘﻌددة، اﻝﺘﻲ ﺘﻘم ﻓﻲ إطﺎرﻫﺎ اﻝﺨدﻤﺔ  وﺒرﻤﺠﻴﺎت اﻹﻨﺘرﻨتﺴواء ﻓﻲ ﻋوﻝﻤﺔ  اﻹﻨﺘرﻨتﻋﻠﻰ اﻝﺸﺒﻜﺔ، وﻫذا اﻝﻔﺎرق ﻴﺠب أن ﻴﻔﻬم ﻓﻲ ﻀوء ﻤزاﻴﺎ ﻫﻲ ﺨدﻤﺔ ﺸﺄﻨﻬﺎ ﺸﺄن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﻤﻊ ﻓﺎرق أﺴﺎﺴﻲ ﻫو أﻨﻬﺎ ﺨدﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻤﻊ ذﻝك ﻓﺈن اﻝﺨدﻤﺔ   .(2)ﻴﻘوم ﺒﻬﺎ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺒﺎﻝﺘرﺘﻴب ﺤﺘﻰ ﻴﺘﺤﺼل ﻓﻲ اﻝﻨﻬﺎﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ"، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻹﺠراءات  ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ: "ﺨدﻤﺔ ﻏﻴر ﻤﻠﻤوﺴﺔ ﺘﺘم وﻓﻘﺎ ﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤوم ﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴف اﻝﺨدﻤﺔ   .(1)أﺴﺎﺴﺎ ﻝﻠزﺒونﻤوﺠﻪ  أو أﻨﻬﺎ ﺒﻌﺒﺎرة أﺨرى ﻤﻔﻬوم  اﻝزﺒونﺘرﺘﻜز ﺒﺎﻝدرﺠﺔ اﻷﺴﺎس ﻋﻠﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔن اﻝﺨدﻤﺔ ﺈوﺘﺄﺴﻴﺴﺎ ﻋﻠﻰ ﻤﺎ ﺘﻘدم ﻓ  97              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .09ﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(3) .117-511:ص صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ، ﻲاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(2) .251-151ص ص: ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،ﻫﻨد ﻤﺤﻤد ﺤﺎﻤد،  .(1)                                                                                                                                                                 (3) وﺘوﺴﻴﻊ اﻝﺴوق. ﻝﻠزﺒﺎﺌنﻤﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﺤﺴﻴن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘد ﻓﻲ اﻝﻘﻨﺎة اﻝﻨﺎزﻝﺔ ﺘﻬﺘم وﺘرﻜز  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔن اﻝﺨدﻤﺔ ﺈواﻝﺘدﺒﻴر ﻤﻨﺼﺒﺎ ﻓﻲ ﺒوﺘﻘﺔ زﻴﺎدة اﻝﻜﻔﺎءة وﺘﻘﻠﻴل اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف، ﻓإﻻ أن ﻫﻨﺎك اﻝﻔرق ﻓﻠﺴﻔﻴﺎ ﻤﻬﻤﺎ ﻓﻲ اﻝﺘرﻜﻴز واﻻﻫﺘﻤﺎم، ﻓﺒﻴﻨﻤﺎ ﻴﻜون اﻝﺘرﻜﻴز واﻻﻫﺘﻤﺎم ﻓﻲ ﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﺘزوﻴد   ارة وﺘﺸﻐﻴل ﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﺘزوﻴد...أﺴﺎﻝﻴب اﻹد ، ﻨﻲاﻹﻝﻜﺘرو ...، وﺘﻔﺎﻋﻼﺘﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﻘﻨﺎة اﻝﺼﺎﻋدة ﺤﻴث ﺘﺘﻀﻤن ﻨﺸﺎطﺎت ووظﺎﺌف ﻤﺜل اﻝﺘدﺒﻴر اﻝزﺒونورﻋﺎﻴﺔ  ﺨر آأو اﻝﻤواطن، اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻌﻼﺌﻘﻲ، اﻝﺘﺴوﻴق ﻤن ﺸﺨص إﻝﻰ  ﺎﻝزﺒونﻤﻔﺎﻫﻴم وﻓﻠﺴﻔﺎت ﻤﺜل إدارة اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒ ي ﻋﻠﻰ و اﻝﻤواطﻨﻴن ﻓﻲ اﻝﻘﻨﺎة اﻝﻨﺎزﻝﺔ ﺤﻴث ﺘﺘﻀﻤن وﺘﻨطو أﺌﻬﺎ اﻝﻘطﺎع اﻝﻌﺎم أو اﻝﺨﺎص ﺒﺘﻔﺎﻋﻼﺘﻬﺎ ﻤﻊ ﻋﻤﻼ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺴواء ﻜﺎﻨت ﻓﻲ  -اﻝﺼﺎﻋدة واﻝﻨﺎزﻝﺔ-ﻋﻠﻰ أﺴﺎس ﻗﻨوات  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻴﻤﻜن وﺼف ﻨطﺎق اﻝﺨدﻤﺔ   واﻝﺘﻔﻌﻴل ﻤﻌﻬم ﺒﺸﻜل وﺜﻴق وذﻝك ﺒﻬدف ﺘﻠﺒﻴﺔ ﺤﺎﺠﺎﺘﻬم، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﺘوﺴﻴﻊ اﻷﺴواق وﺘﻌظﻴم اﻹﻴراد.  ﺜب ﻤن ﺨﻼل اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻴﻬم ﻋن ﻜ اﻝزﺒﺎﺌنﻰ ﺘﻜﻤن ﻓﻲ اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻔﻠﺴﻔﺔ اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ و    (2) .اﻝزﺒونﻴرﺘﻜز ﺒﺎﻝدرﺠﺔ اﻷﺴﺎس ﻋﻠﻰ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  ﻬم، وﻋﻠﻰ ﻫذا اﻷﺴﺎس، ﻓﺄن ﻤﻔﻬوم زﺒﺎﺌﻨاﻝﺼﻨﺎﻋﻴﻴن ﻤﻤن ﻴﻌﺘﻤد ﻨﺠﺎﺤﻬم ﻋﻠﻰ ﺠودة ﻤﺎ ﻴﻘدﻤوﻨﻪ ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت ﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻘط، وٕاﻨﻤﺎ ﺘﺸﻤل أﻴﻀﺎ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن ﻗﺒل وﻻ ﻴﻘﺘﺼر ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﻤزود اﻝ ،ﻨتاواﻹﻜﺴﺘر  ﻨت ا، أو اﻻﻨﺘر اﻹﻨﺘرﻨتﻤﺜل  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﺒر وﺴﺎﺌل وﺸﺒﻜﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﻨطوي اﻝﺨدﻤﺔ    (1) اﻝﻤدﻋﻤﺔ... اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺎت  وﻤﺠﺎل  اﻝزﺒﺎﺌن: ﻤﺠﺎل ﺨدﻤﺎت اﻝﺒﻴﻊ واﻝﺸراء، ﻤﺠﺎل ﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺎﻻت ﺘطﺒﻴق اﻝﺨدﻤﺎت وﻤن أﻫم ﻤﺠ   واﻝرﺴﺎﺌل واﻝوﺴﺎﺌط اﻝﻤﺘﻌددة(. ﻗﺎﻋدة اﻝﺒﻴﺎﻨﺎتﻴﺘﻴﺢ اﻝﺒﺤث ﻋﻠﻰ ﻜﻤﻴﺎت ﻜﺒﻴرة ﻤن اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﻏﻴر اﻝﻤﺘﺠﺎﻨﺴﺔ )اﻝﻤﺴﺘﻨدات، اﻝﺼﻔﺤﺎت،  -  .ﺴرﻋﺔ دوران اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ ﻤﺜل ﺘﺴدﻴد ﺤﺴﺎب -  .اﻝزﺒﺎﺌنﺘوطﻴد اﻝﻌﻼﻗﺎت  أﻓﻀل ﻤﻊ  -  ﺘﻘﻠﻴص وﻗت إﺠراء اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت وﺘﻘﻠﻴص ﺘﻜﻠﻔﺘﻬﺎ. -  ﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت.إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ إﻋﺎدة اﺴﺘﺨدام ا -  08              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 P2G C2B B2G G2B B2B    وNM 5Lق اD اC )وB                                                         ا 6رة اC )وB 3H ا# وا5Gت -             ا 6رة اC )وB 3H ا#ت وا6J#ر    -ا 6رة اC )وB 3H ا5Gت وا#                       - ا 6رة اC )وB 3H ا5Gت وا43#ن                          -ا 6رة اC )وB  3H ا5Gت                             -   ااEاD اC )وB                                                                 .19:ص ،ﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،  .(1)                                                                                                                                                             .ﻝﻠزﺒوناﻷول إﻝﻰ ﺘﺤﻘﻴق اﻝرﺒﺢ ﻤن ﺨﻼل ﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎﻓﺔ ﻝﻠﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﻘدم  ﻤﻘﺎم ، ﺘﻬدف ﻓﻲ اﻝاﻹﻨﺘرﻨتﺸﺒﻜﺔ  وﺒﺎﻷﺨص اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝوﺴﺎﺌط  ﻋن طرﻴق زﺒونﻤﺘﻜﺎﻤل ﻴﺘم إرﺴﺎﻝﻪ إﻝﻰ اﻝ إﻝﻰ ﻤﻨﺘﺞ ﺸﺎﻤل ﻴﺤول ﺘﺤوﻴل أي ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺒﻴﻊ ﺘﺤﺘوى ﻋﻠﻰ أﻜﺜر ﻤن ﻋﻨﺼر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﺸﻤل ﻤﻔﻬوم اﻝﺨدﻤﺔ   اﻝﺘﻔﺎﻋل ﺒﻴﻨﻬم واﻝﻬدف اﻝﻤرﺠو". ﻴﺤﻘق  ﻤﺎﺒﺠﻤﻬور اﻝﻤﺴﺘﻔﻴد ﻠاﻝﻤﺘﺎﺤﺔ: اﻝﻬﺎﺘف، اﻝﻔﺎﻜس، اﻝﺸﺒﻜﺎت اﻝﻤﺤﻠﻴﺔ واﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝوﺴﺎﺌل  دى ﻤﻌﻴﻨﺔ ﺒﺎﺴﺘﺨدام أﺤ ﺠﻬﺔﺎ ﻬﻫﻲ:"اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤ ﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻹﻴﻤﻜن اﻝﻘول أن اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ اﻷﺨﻴر و   ﺒﺎﺴﺘﺜﻨﺎء اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﺎدي واﻨﺘﻘﺎﻻﺘﻪ ﻓﻲ ﻜﻠﺘﺎ اﻝﻘﻨﺎﺘﻴن اﻝﺼﺎﻋدة أو اﻝﻨﺎزﻝﺔ.  .ﺘدﻓﻘﺎت اﻝﺴﻠﻊ/ ﺨدﻤﺔ-  .ﺘدﻓﻘﺎت اﻝﺘروﻴﺞ -  .ﺘﻔﺎﻋﻼت اﻝﺘﻔﺎوض-  .ﺒﺎدل اﻝﺘﻔﺎﻋﻠﻲ اﻝﻤﺴﺘﻨد ﻝﻠﻤﻌﻠوﻤﺎتاﻝﺘ-  (1) أﻨواع اﻝﻤﺨﺘﻠﻘﺔ ﻤن اﻝﺘﻔﺎﻋﻼت أﻫﻤﻬﺎ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺨدﻤﺔ وﺘﻀﻤن اﻝ  .98ﺤﻤد، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:أاﻝﻤﺼدر: ﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر                       اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن ﻤﻨظور اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ(: ﻨطﺎق اﻝﺨدﻤﺔ 3اﻝﺸﻜل رﻗم)  :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن ﻤﻨظور اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝﺸﻜل اﻝﺘﺎﻝﻲ  ﻴﻌطﻴﻨﺎ وﺼف ﻝﻨطﺎق اﻝﺨدﻤﺔ   18              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .171،  ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﻝﻤﺠﺎﻻت واﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت -اﻝرﻗﻤﻴﺔ اﻹدارةﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(1)                                                                                                                                                           ب، إن ﻝﻬذا اﻝﺘﺤول ﻤن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﺎدﻴﺔ إﻝﻰ ﻴﻝﻼﺸﺘراك، ﺤﻴث ﻴﺘم ﺘوﺼﻴل ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻝو ﺘﻨوي ﺘﻐﻴﻴر ﻨﻤوذج أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ اﻝﺨﺎص ﺒﺒﻴﻊ ﺒرﻤﺠﻴﺎﺘﻬﺎ إﻝﻰ ﺨدﻤﺔ ﺒرﻤﺠﻴﺔ ﻤﺴﺘﻨدة  ﻤﺎﻴﻜروﺴوﻓت ﻤﺜﻼ ﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔﻓ  .اﻻﺘﺼﺎﻻتﻜل ﺴﻬوﻝﺔ ﺒﺨدﻤﺎت اﻝرد ﻋﻠﻰ اﻝﻬﺎﺘف اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﺸرﻜﺎت ﺒاﻝﻴوم  ﺘﺒدل ﻜﺒﻴر ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝرﻗﻤﻴﺔ وﺘﻠك اﻝﻤﺴﺘﻨدة ﻝﻠﻤﻌﻠوﻤﺎت، ﻓﺎﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﺎدي ﻤﺜل أﺠﻬزة اﻝﻬﺎﺘف ﺼﺎرت ﺘﺴة ﺘﺄﺜﻴر ﻜوﺴﻴﻠﺔ ﻤﺒﺘﻜر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻜﺎن ﻝظﻬور اﻝﺸﺒﻜﺎت وﻗﻨوات ﻤﻨﺘﺞ ﺨدﻤﺔ:  ﺘﻐﻴﻴر اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻤﺎدي إﻝﻰ-1  ﺒﺜﻼﺜﺔ طرق ﻤﺘداﺨﻠﺔ ﻤﻬﻤﺔ ﻫﻲ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺘﺤول إﻝﻰ اﻝﺨدﻤﺔ  ﺴﻨﺤﺎول ﺘﺴﻠﻴط اﻝﻀوء ﻋﻠﻰ  (1) د ﻫذﻩ اﻝﻤﺸﻜﻠﺔ.ﻴاﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘزﻴد درﺠﺔ ﺘﻌﻘ رﻋﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤﻴز اﻗﺘﺼﺎد ﺎﻓﺎﻝﺘطورات اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻤﺘﺴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺠﻨﺒﺎ إﻝﻰ ﺠﻨب، ﻤﻊ ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ  ﺔ ﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ﻗﺎﺌﻤﺔ ن ﻝدى ﻫذﻩ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺈﻤﻌﺎ، ﻝذا ﻓ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﻌﻤل ﻓﻲ اﻝﻘﻨﺎة اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ واﻝﻘﻨﺎة اﻻﺨﺘﻼﻓﺎت ﺘﻤﺜل ﺘﺤدﻴﺎت، ﻋﻼوة ﻋﻠﻰ أن ﻤن اﻝﺼﻌب إدارﺘﻬﺎ آﺨذﻴن ﺒﺎﻝﺤﺴﺒﺎن ﺤﻘﻴﻘﺔ ﻜون ﻋدد ﻤن اﻝﺸرﻜﺎت وﻫذﻩ  ،ن ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وﺘوﺼﻴﻠﻬﺎ ﻤﺨﺘﻠف ﻤن اﻝﻨﺎﺤﻴﺔ اﻝﻔﻠﺴﻔﻴﺔأﺘﻠﻔﺔ ﺘﻤﺎﻤﺎ، و ﻤﺨ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  ﺘﺸﻤل اﻝﻜﺜﻴر ﻤن ﺨﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺔ اﻝذاﺘﻴﺔ، ﻓﻀﻼ ﻋن أن ﺒﻴﺌﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻜﺒﻴرﻴن، ﻜﻤﺎ أن ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ  رﻗﺎﺒﺔ وﺴﻴطرة  اﻝزﺒﺎﺌنﺘﻤﻨﺢ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺨﺘﻠف ﺒﺸﻜل ﺠوﻫري ﻋن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، ﻓﺎﻝﺨدﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺨر أو اﺴﺘﺒدال ﻋﻨﺼر ﺒﻌﻨﺼر، ﻓطﺒﻴﻌﺔ ﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ ﻫذا اﻝﺘﺤول ﻝﻴس ﺘﺤوﻻ ﺒﺴﻴطﺎ ﻤن طرف إﻝﻰ آ  .  اﻹﻨﺘرﻨتواﻝﺘﺄﻤﻴن واﻝﺘﻤوﻴل ﻤﺜﻼ، أﺼﺒﺤت ﺴﻬﻠﺔ اﻝﻤﻨﺎل ﻋﺒر  ، ﻓﻌﻨﺼر ﻤﻨﺘﺞ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﺜل اﻝﻀﻤﺎن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋدﻴد ﻤن اﻝﻌﻨﺎﺼر وﻤﻜوﻨﺎت اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﺤول إﻝﻰ اﻝﺨدﻤﺔ  ، ﺸﻬد ﻜﺘروﻨﻴﺔاﻹﻝﻴﻠﺔ ﻗﺎﺒﻠﺔ ﻝﻠﺘطﺒﻴق وﻗﻴﺎم اﻷﻋﻤﺎل ﺒﺎﺴﺘﻐﻼل ﻗوة اﻝﺸﺒﻜﺎت إﻝﻰ ﻗﻨﺎة ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒد اﻹﻨﺘرﻨتﺘﺤول ﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ: اﻝﺘﺤول ﻨﺤو اﻝﺨدﻤﺔ ﻨﻲﻔرع اﻝﺜﺎاﻝ  اﻝﺘﺠﺎري اﻝﺨﺎص ﺒﻜل ﻤﻨﺘﺞ ﻝﻀﻤﺎن ﻨﺠﺎح اﻝﻤﻨظوﻤﺔ ﻜﻜل وﺘﺤﻘﻴق اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎﻓﺔ ﻝﻬﺎ.  ﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻓراد اﺘﺘﻜون ﻤن اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﺘﺠﺎري ذو اﻝﺼﻠﺔ اﻝﻤﺒﺎﺸرة ﺒﻨﻔس اﻝﻤﻨﺘﺞ، إذ ﻴﺘﻌﻴن ﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻌﺎون اﻝﺘﺎم ﺒﻴن أ ظوﻤﺔ ﻤﺘﻜﺎﻤﻠﺔ ﺘﺨﺘص ﺒﻜل ﻤﻨﺘﺞ، وﻫذﻩ اﻝﻤﻨ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ وﺠود ﻤﻨظوﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻴﻌﺘﻤد ﻋﺎﻝم اﻝﺨدﻤﺎت   .اﻝزﺒونﻝﻠﻤﻨﺘﺞ واﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘق إﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺔ  طﻠوﺒﺔ ، ﺤﻴث أﻨﻬﺎ ﺘﻌﺘﺒر ﻫﻲ اﻝﻌﻨﺼر اﻝﻤﺤﻘق ﻝﻨﺠﺎح ﻜل ﻤﻨﻬﻤﺎ ﻋن طرﻴق ﺘﺤﻘﻴق إﻀﺎﻓﺔ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺠﺎرة واﻝﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻷﻋﻤﺎل ﺘﻌﺘﺒر ﻫﻲ اﻹطﺎر اﻝﻌﺎم اﻝذي ﻴﺸﺘﻤل ﻋﻠﻰ ﻜل ﻤن ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأن اﻝﺨدﻤﺎت و   28              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .471-371:ص ، صﻨﻔﺴﻪﻤرﺠﻊ اﻝ .(3) .101،  ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﻝﻤﺠﺎﻻت واﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت -ﻝرﻗﻤﻴﺔا اﻹدارةﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(2) .001، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:ﺤﻤدأﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر  .(1)                                                                                                                                                                .ﻼﻝﻬﺎاﻝﺘﻐﻴرات وﻋرض ﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﻨﺠﺎح اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﺒر ﻓرص ﻤﺘوﻓرة ﻴﻤﻜن اﺴﺘﻐ ﻜﺼور ﻋن ﻫذﻩ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ، وﻋﻠﻰ ﻀوء ذﻝك ﺴﻴﺘم ﺘﻘدﻴم أﻫم ﺼور ﻨﺠﺎح اﻝﺨدﻤﺔ ﻬﺎﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت ﻝﻨﺠﺎح أﻋﻤﺎﻝ ﺎ ﺘﺘﻴﺤﻬ ﻤﻌﺎ، ﻓﻬﻲ ﺘﻬدد وﺘﻌزز ﻗدرة اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻓﻲ أداء أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ ﺤﻴث ﺘﻌﺘﺒر ﺘﻬدﻴداﺘﻬﺎ ﺘﺤدﻴﺎت وﺘﻌزﻴزاﺘﻬﺎ ﻓرص ﺘﻌزﻴز ﺨﺎﺼﺔ ﻋواﻤل ﺘﻬدﻴد و  اﻹﻨﺘرﻨتﺘﻌﺘﺒر اﻝﺘﻐﻴرات اﻝﻤﺘﺴﺎرﻋﺔ ﻓﻲ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﻋﺎﻤﺔ و   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﺠﺎح اﻝﺨدﻤﺔ  ﻝث: ﻤﺘطﻠﺒﺎتاﻝﺜﺎﻔرع اﻝ  (3)ﻜﺜﻴﻔﺔ اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ.ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝراﻗﻴﺔ أو اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻓﻲ ﻤﻀﻤﺎر ﺤﻘول اﻝ ﺨدﻤﺔ اﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت أﻜﻔﺎء وﻤﻬﻨﻴﻴن ﻤن اﻝطراز اﻷول ﺨﺼوﺼﺎ  وﻗد أدى ﻫذا اﻝﺘطور اﻝﻨوﻋﻲ إﻝﻰ ﺒروز ﻤزودي  ﻴﻘﺎت. ﺨدﻤﺔ اﻝﺘطﺒاﻝوﺒﺎﻝﻔﻌل ﻴوﺠد اﻝﻴوم ﻋدد ﻜﺒﻴر ﻤن ﻤزودي  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﻝﻤﺎ ﻓﻲ ذﻝك اﻝﺨدﻤﺔ اﻝدﻓﻌت ﻫذﻩ اﻝﺤﺎﻝﺔ ﻋددا ﻤن اﻝﺸرﻜﺎت إﻝﻰ اﻻﺴﺘﻌﺎﻨﺔ ﺒﻤزودﻴن ﺨﺎرﺠﻴﻴن ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺎت ﻤﺴﺘﻨدة إﻝﻰ   ﻬﺎ.ﻋﻠﻰ إﻤﻜﺎﻨﻴﺎﺘﻬﺎ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒ ﺒﻤﺴﺘوى ﻤن اﻝرﻗﻲ اﻝداﺌم واﻝﻤﺘﺠدد أو ﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎت ﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد داﻤﺘﻪ اﻝﺘﻘﻨﻴﺎت وﺘﻌﻘﻴداﺘﻬﺎ، وﺴرﻋﺔ وﺘﻴرة اﻝﺒوار واﻝﺘﻘﺎدم ﺠﻌل ﻤن اﻝﺼﻌب ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﺘرﻜﻴب ﺘﻘﻨﻴﺎت وا ٕ ﻓﻲ  رﻴﺎدﻴﺎ ﻓﻲ ﻤﻀﻤﺎر ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺔ، ﻋﻼوة ﻋﻠﻰ ذﻝك ﻨﺠد أن اﻝﺘطور اﻝﺴرﻴﻊ ﺒﺎﻜرد اﻝﺘﻲ ﺒﺎﺘت ﺘﻠﻌب دورا ﻫوﻝﻴت  اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻝﺘﻲ ﺘوﺼل ﺨدﻤﺎت اﻝﺒرﻤﺠﻴﺎت ﻤﺒﺎﺸرة إﻝﻰ ﺴطﺢ اﻝﻤﻜﺘب، أو ﺸرﻜﺎت ﻗﺎﺌﻤﺔ أﺼﻼ ﻤﺜل  ( abmiraMﻤﺜل) اﻝﻤؤﺴﺴﺔ، أو اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻜﺘﺎب  ﻤؤﺴﺴﺎتﺠدﻴدة، ﻤﺜل:  ﻤؤﺴﺴﺎتﺨﺎﺼﻴن ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ إﻤﺎ ﻋﺒر  أدى اﻝﺘﺤول ﻤن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﻤﺎدﻴﺔ إﻝﻰ ﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺨدﻤﺔ، إﻝﻰ ﺘﻜوﻴن وﺴطﺎء  وﺴطﺎء ﺨدﻤﺔ:ﺘﻜوﻴن -3  (2) ﻝﻠﺸرﻜﺎء ﻓﻲ ﻜل ﻤن اﻝﻘﻨﺎة اﻝﺼﺎﻋدة واﻝﻘﻨﺎة اﻝﻨﺎزﻝﺔ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺠدﻴدة ﺘوﻓر اﻝﺨدﻤﺔ  رﺘﺒﺎط اﻝﺸﺒﻜﻲ، وﻫذﻩ اﻷﺴواق اﻻﺘﻜوﻨت ﻨﺘﻴﺠﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﻔﺴﻬﺎ...، ﻫذﻩ ﺠﻤﻴﻌﺎ أﻤﺜﻠﺔ وﺸواﻫد ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ  ﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن أﻨﻔﺴﻬم وﻤﺎ ﺒﻴن ﻤﻨﺸﺂت اﻷﻋﻤﺎل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺠﺎرة ( ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝe-yabﻤﺜل) اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻫذا اﻝﻨوع ﻤن اﻷﺴواق اﻝﺠدﻴدة ﻨذﻜر ﻋﻠﻰ ﺴﺒﻴل اﻝﻤﺜﺎل اﻝﻤزادات  نﺤﺼر ﻝﻬﺎ وﻤن اﻷﻤﺜﻠﺔ اﻝﺒﺎرزة ﻋ ﺠدﻴدة ﻻ  ﻤؤﺴﺴﺎتﺘﻜوﻴن أﺴواق و  ﻰأدى اﻻرﺘﺒﺎط اﻝﺸﺒﻜﻲ اﻝﻬﺎﺌل واﺴﻊ اﻻﻨﺘﺸﺎر إﻝ ﺘﻜوﻴن أﺴواق ﺠدﻴدة:-2  (1) واﺴﺘﻜﺸﺎف ﻓرص أو أﺴواق ﺠدﻴدة. زﺒوناﻝاﻝﺼﺎﻓﻴﺔ أو ﺘﺎﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎﻤﻴن ﺠوﻫرﻴﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق ﺒﺒﻨﺎء ﻋﻼﻗﺔ وﺜﻴﻘﺔ ﻤﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ   38              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .121،  ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق .(2) .611-511:ص ﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص .(1)                                                                                                                                                             .(2)ﻤراﺤل ﻨﻤوﻫﺎ ﻝوﺠﻴﺘﻪ وﺘطﺒق ﻫذا اﻝﻔﻬم ﻓﻲ ﻜل ﻤرﺤﻠﺔ ﻤن وﺴﻴﻜو  ﻝﻠزﺒونﺜﻘﺔ ﺒﺄن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻨﺎﺠﺤﺔ ﺘﻔﻬم اﻝﺤﺎﺠﺎت اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ وﻓﻘﺎ ﻝﻪ وﺘﺤﺎول ﺠﺎﻫدة إﺸﺒﺎع رﻏﺒﺎﺘﻬﺎ وﻀﻤﺎن أﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوﻴﺎت رﻀﺎﻩ، وﻴﻤﻜن اﻝﻘول وﺒﺎﻝﺘﺄﻜﻴد وﺒﻜل وٕاﻨﻤﺎ ﻫﻲ أﻴﻀﺎ ﻤﺴﻴرة ﻤن ﻗﺒﻠﻪ ﻤن ﺤﻴث أﻨﻬﺎ ﺘﺼﻐﻲ ﻝﻪ وﺘﺘﺎﺒﻊ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻪ ورﻏﺒﺎﺘﻪ اﻝﺤﻘﻴﻘﻴﺔ وﺘﻔﺼل  اﻝزﺒون ن وﺠﻬﺔ ﻝﻴﺴت ﻓﻘط ﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔواﻝواﻗﻊ أن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﺤﻘﻘت ﻨﺠﺎﺤﺎت ﻜﺒﻴرة ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت   . اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ م اﻝﺘﻌﻠﻴ ﻤﻜﻤﻼ وأﺤﻴﺎﻨﺎ ﺒدﻴﻼ ﻋن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲواﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﺘﻘدﻴم ﺒراﻤﺞ ﺘﻌﻠﻴﻤﻴﺔ ﻋن ﺒﻌد، ﺤﻴث أﺼﺒﺢ اﻝﺘﻌﻠﻴم  ﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت  إﻤﻜﺎﻨﻴﺎتاﻝﺠﺎﻤﻌﺎت اﻝﻌﺎﻝم اﻝﺘﻲ ﻨﺠﺤت ﻓﻲ اﺴﺘﺨدام وﻜذا اﻝﺤﺎل ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻌدد ﻤن  اﻝﻤؤﺘﻤرات ﺒﺎﻝﻔﻴدﻴو.  داﻝﺠراﺤﻴﺔ ﻋن ﺒﻌد وﻋﻘ ﺎت واﻻﻜﺴﺘرﻨت ﻷﻏراض اﻻﺴﺘﺸﺎرات اﻝطﺒﻴﺔ وٕاﺠراء اﻝﻌﻤﻠﻴ اﻹﻨﺘرﻨتﺤﺘﻰ اﻝﻤﺴﺘﺸﻔﻴﺎت ﺼﺎرت ﺘﺴﺘﺨدم ﺸﺒﻜﺔ   ﻝوﺠود ﻓروع ﻝﻬﺎ. ﺔ ( ﺒﺄداء أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ دون اﻝﺤﺎﺠknaBedarT-Eﻝﺔ، ﺤﻴث ﻨﺠﺤت ﺒﻌض اﻝﻤﺼﺎرف ﻤﺜل)اﻝﻔﻌﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ إﻝﻰ اﻝﺼﻴرﻓﺔ ﺘﻘﻠﻴدﻴﺔﺌﻬﺎ ﻤن ﻤﻀﻤﺎر اﻝﺼﻴرﻓﺔ اﻝاﻝﺘﻲ ﺤﺎوﻝت ﺘﺤوﻴل ﻋﻤﻼ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺼﺎرف -  ﺨدﻤﺎت ﻋﻠﻰ ﺨط ﻤﺒﺎﺸرة واﻝوﺼول إﻝﻰ ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺤول ﺤﺴﺎﺒﺎﺘﻬم.ﺨدﻤﺎت ﻤؤﺴﺴﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﺴﻠﻜﻴﺔ واﻝﻼﺴﻠﻜﻴﺔ اﻝﺘﻲ أﺼﺒﺤت ﺘﺘﻴﺢ اﻝﻤﺠﺎل ﻝﻌﻤﻼﺌﻬﺎ ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ - ﺎﻝﻴﺘﻴن.ﻋﻠﻰ اﻝﺨط ﺒﻜﻔﺎءة وﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻋ اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺘﻔﺎﻋل ﻤﻊ  ، ﻓﻘد ﺒدأت ﺸرﻜﺎت اﻝطﻴران واﻝﺴﻼﺴل اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ ﺘﺴﺘﺨدم ﻨظم ﺤﺠوزات ﺘﺎﺒﻌﺔ ﻝﻬﺎ وﻫﻲ ﻨظم (moc.aidepxE ,moc.yticolevarT)ﺒﺄﻋداد ﻫﺎﺌﻠﺔ ﻤﺜل  اﻹﻨﺘرﻨتﻨﺘﺸر ﻋﺒر ﻤﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻔر ووﻜﻼء اﻝﺴﻔر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﻊ ﻋﻤﻼﺌﻬﺎ، ﺤﻴث أﺼﺒﺤت اﻝﻤواﻗﻊ ﻓﻲ إدارة اﻝﺘﻌﺎﻤل  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺨدﻤﺎت ﺼﻨﺎﻋﺎت اﻝﺴﻔر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺒﺄﺴﺎﻝﻴب -  ﻋﻠﻰ اﻝﺨط. اﻝزﺒﺎﺌنﻗروض ﻋﻠﻰ اﻝﺨط، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﻗﻴﺎﻤﻬﺎ ﺒﺈدارة ﺤﺴﺎﺒﺎت  (اﻝﺘﻲ ﺘﺘﻴﺢ ﻝﻌﻤﻼﺌﻬﺎ اﻝﺘﻘدم ﻝطﻠب ecivres laicnanif eno latipaCﺨدﻤﺎت ﺸرﻜﺎت ﺒطﺎﻗﺔ اﻻﺌﺘﻤﺎن ﻤﺜل )-  (1) ز ﻫذﻩ اﻝﻨﺠﺎﺤﺎت ﻨذﻜر ﻤﺎ ﻴﻠﻲ:، وﻤن أﺒر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻤﺎ اﻝﻨﺠﺎﺤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻘﻘت ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل إﻻ اﻝدﻝﻴل واﻝﺒرﻫﺎن اﻝواﻀﺢ ﻋﻠﻰ ﺘﻨﺎﻤﻲ وازدﻫﺎر ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺨدﻤﺎت وﺘﺴوﻗﻴﻬﺎ،  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺸﻴر اﻝدراﺴﺎت واﻷﺒﺤﺎث اﻝﺤدﻴﺜﺔ إﻝﻰ ﺤﺼول ﺘطور ﻜﺒﻴر ﻓﻲ أﺴﺎﻝﻴب ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺼور ﻨﺠﺎح اﻝﺨدﻤﺔ  أوﻻ:  48              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .871-571:ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، صاﻝﻤﺠﺎﻻت واﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت -اﻹدارة اﻝرﻗﻤﻴﺔﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق، ﺒﺸﻴر  .(2) .161،  ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .(1)                                                                                                                                                           ﻤﻤﻜن ﻤﻨﻬم( ﻝﻼﺴﺘﻔﺎدة ﻤن ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ، ﻫذا ﻴﻌﻨﻲ أن ﻴﻜون ﻫﻨﺎك ﻤﻨﺎﻓذ ﻤﺘﻌددة ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺔ،  ﻝن ﻴﻜون ﻜﺎﻓﻴﺎ إذا ﻝم ﺘﺘﺢ اﻝﻔرﺼﺔ ﻝﻠراﻏﺒﻴن ﻜﺎﻓﺔ)أو ﻋﻠﻰ اﻷﻗل ﻷﻜﺒر ﻨﺴﺒﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأن ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ -  :ﻰﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝ  واﺴﺘﻴﻌﺎﺒﻬﺎ. ﻴﻨﻬم ﻝﺘﻌﺎون ﺒﻤﻊ ﻓﻬم اﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻝﺘﺸﻐﻴﻠﻴﺔ ﻵﻓﺎق ا، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﺘﻠك اﻝﻤﺘوﻗﻌﺔ ﻝدى ﻤﺼﻤم اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﺔ ﻔﺎﻋل اﻝﺘﻲ ﻴﻌرﻀﻬﺎ ﻤزود اﻝﺨدﻤن ﺨﻼل ﺼﻴﻎ ﻤﻌﻴﺎرﻴﺔ وﻝﻐﺔ ﻤﺸﺘرﻜﺔ ﻝﺘﻘوﻴم اﻝﺘواﻓق ﻤﺎ ﺒﻴن ﻋﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘ ﻤﻴﺔ ﻴﻨﺒﻐﻲ ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ أن ﺘﻜون ﻗﺎدرة ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻌﺒﻴر ﻋن ﺠواﻨب اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﻌرﻀﻬﺎ ﻝﻠﺨدﻤﺔ وﺤﺎﺠﺎﺘﻬﺎ اﻝﺨد-  .وﺘﻘوﻴم ﻋﻨﺼر ﺠودﺘﻬﺎ ﻝدي ﻤﺨﺘﻠف ﻤزودي اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻘدﻴر ﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﺜﺒﻴت اﻝﺨدﻤﺔ ﺘاﺴﺘﻤرارﻴﺔ  -  ﻠﻴﺔ. اﻝﻤﻨﺎزﻋﺎت اﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒ ﻨب ﺒﺸﻜل إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﺘﺠ اﻝزﺒونﺘﻨظﻴم وﺘﺤدﻴد ﻜﻴﻔﻴﺔ اﻻﺘﻔﺎق وأداء ﻋﻘود اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ ﺒﻴن ﻤزود اﻝﺨدﻤﺔ و -  اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺠﻤﻴﻊ ﺠواﻨﺒﻬﺎ، ﺒﻬدف ﺘﺤﺴﻴن ﻜﻔﺎءة اﻝﺨدﻤﺎت وﺠودﺘﻬﺎ. ﻝﺒﻴﺎﻨﺎت، وﻜذﻝك ﻜﻴﻔﻴﺔ ﻤﺘﺎﺒﻌﺔ ﻋﻤﻠﻴﺔ ﺘﺤﻠﻴل ااﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺤﻠﻴل ﻋﻤﻠﻴﺎت ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﺨدﻤﺎت ﻤﺘﺎﺒﻌﺔ وﻤراﻗﺒﺔ وﺘ -  ﻤﺴﺘوى اﻝرﻀﺎ ﻝدﻴﻪ. ﻋﻠﻰ ﻪ، وﻴﻌﻤل اﺘﺠﺎﻩ إﺸﺒﺎﻋﻬﺎ وﺘﺤﻘﻴق أزﺒوﻨاﻝﺨدﻤﺔ دور اﻝﻤﺴوق اﻝﺨدﻤﻲ اﻝﺒﺎرع اﻝذي ﻴﻌرف ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت  ود ﻠﻌب ﻤز إﻝﻴﻬﺎ واﻻﻨﺘﻔﺎع ﺒﻬﺎ، ﻤن ﺨﻼل ﺘرﻜﻴﺒﺔ ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻠﺒﻲ ﺤﺎﺠﺎﺘﻬم ﺒﺄﻓﻀل ﺼورة ﻤﻤﻜﻨﺔ، وﻫﻨﺎ ﻴ ﺼول ﻤن اﻜﺘﺸﺎﻓﻬﺎ وﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝو وﺘﻌرﻴﻔﻬﺎ ﻷدق ﻤواﺼﻔﺎت ﻝﺘﻤﻜﻴن اﻝﻤﻨﺘﻔﻌﻴن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔإﻋﻼن ﻋن اﻝﺨدﻤﺔ -  ، واﻀﺤﺔ وﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻗدر اﻹﻤﻜﺎن.ﻝﻠزﺒونواﺴﺘﻴﻌﺎﺒﻬﺎ، ﺒﺤﻴث ﺘﻜون ﻤرﺌﻴﺔ  ﻬﺎ ﻗﺎدر ﻋﻠﻰ ﻓﻬﻤ اﻝزﺒونوﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎ ﺤﺘﻰ اﺴﺘﺨداﻤﺎﺘﻬﺎ وﺼﻔﺎ دﻗﻴﻘﺎ ﻴﻜون  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﺠب وﺼف اﻝﺨدﻤﺔ -  (2) :اﻫﺘﻤﺎﻤﻬماﻝﻤﺴﺎﺌل اﻵﺘﻴﺔ ﺠل ﺒﺨدﻤﺎت ذات ﻗﻴﻤﺔ ﻤﻀﺎﻓﺔ وذات ﻨوﻋﻴﺔ ﻋﺎﻝﻴﺔ ﻴﻨﺒﻐﻲ ﻝﻤزودي اﻝﺨدﻤﺎت إﻴﻼء أو اﻝﻤﻨﺘﻔﻌﻴن ﺒﻐﻴﺔ ﺘﺤﻘﻴق أﻋﻠﻰ درﺠﺔ ﻤن اﻝرﻀﺎ ﻝدﻴﻬم ﻤن ﺨﻼل ﺘزوﻴدﻫم  ﻝﻠزﺒﺎﺌنراﻗﻴﺔ  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻝﺘوﻓﻴر ﺨدﻤﺔ   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺘطﻠﺒﺎت ﻨﺠﺎح اﻝﺨدﻤﺎت  ﺎ:ﺎﻨﻴﺜ  .(1)ﺘﻲ ﻴﺘﺼورون أﻨﻬﺎ ﺴﺘﻜون ﻓﻲ ﻏﺎﻴﺔ اﻝروﻋﺔ واﻝﺠودةﻝﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ اﻝ ﻴﺘﺴﺎرﻋون طﻠﺒﺎ  اﻝزﺒﺎﺌنووﺴﺎﺌل اﻻﺴﺘﻘطﺎب اﻝرﺨﻴﺼﺔ ﺴﺘﺠﻌل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻜﻔﻜرة وﺘﺼورت أن اﻝﺒﻬرﺠﺔ  اﻝزﺒون ﻨﺠدﻫﺎ ﺘﻌﺎﻤﻠت ﻤﻊ  (moc.toD)وﺒﺎﻝﻌودة ﻝﺤﺎﻻت اﻹﺨﻔﺎق واﻝﻔﺸل اﻝﺘﻲ ﻝﺤﻘت اﻝﻌدﻴد ﻤن ﻤؤﺴﺴﺎت اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ   58              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .66ص:، 8002، ﺒﻴروت ﻊ،اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ ﻝﻠدراﺴﺎت واﻝﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻤﺠد  ، (ﻤوﻗﻊ ﺒﻴﻊ ﻋﺒر اﻻﺘﺼﺎل ،اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ ،اﻝﻤوﻀﻊ)اﻹﻨﺘرﻨتن ﻋﺒر ﻤﻌرﻓﺔ اﻝﺴوق واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴ - ﻨﻲو ﻝﻜﺘر اﻝﺘﺴوﻴق اﻹ ﻴو، ﺘر: وردﻴﺔ واﺸد،ﻓﻜﺎﺘرﻴن  .(3) .26-16:ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، صاﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ، .(2) .05ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ﻨورة ﺒﻴن ﻨﺎﺼر اﻝﻬزاﻨﻲ، .(1)                                                                                                                                                                 ﻨذﻜر: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﻲ ﺠﺎءت ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝدراﺴﺎت اﻝ ن ﺒﻴن ﻤﺘﻌددت ﻨﻤﺎذج ﻗﻴﺎﺴﻬﺎ واﺨﺘﻠﻔت ﺤﺴب ﺘﻌدد اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝﻤﻴدان اﻝذي اﺨﺘﻴر ﻗﻴﺎس ﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻪ اﻝﻤﻘدﻤﺔ    .(3)"اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻨد زﻴﺎرﺘﻪ ﻝﻠﻤوﻗﻊ  اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﻔﻌﺎل ﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﻤﺠﻤل اﻝﻌواطف اﻝﺘﻲ ﻴﺸﻌر ﺒﻬﺎ ﻤﺴﺘﺨدم ﻗﻊ وﻴب ﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺨزﻴن، اﻝﺸراء واﻝﺘﺴﻠﻴم درﺠﺔ ﺘﺴﻬﻴل اﻝﻤو "ﺘﻌرف ﻋﻠﻰ أﻨﻬﺎ:  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ    اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻝﻔرع اﻷول: أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ا  اﻝﻨﺤو اﻝﺘﺎﻝﻲ: ك ﻋﻠﻰ واﻝﻤﺴﺎﺌل اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﻬﺎ وذﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﻓﻲ ﻀوء ﻫذا ﻨﻌرض أﻫم اﻝدراﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘﻴس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت  ﺌﻤﺔ، ﻤن ﺤﻴث إﺸﺒﺎﻋﻬﺎ أو ﺘﻠﺒﻴﺘﻬﺎ ﻝﺤﺎﺠﺎت اﻷﻋﻤﺎل.ﻤن ﺘﺤدﻴد درﺠﺔ ﻤﻼ وﻨﻴﺔﻹﻝﻜﺘر اﻬﺎ أو ﻋﻨﺎﺼرﻫﺎ ﻝﺘﻤﻜﻴن اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ ﺠودﺘﻬﺎ، وﻴﻨﺒﻐﻲ ﻝﻬذﻩ اﻝﻤﻌﺎﻴﻴر أن ﺘﺴﻤﺢ ﺒﺘﺤدﻴد ﻤﻌﻨﻰ دﻗﻴق ﻝﻤﻜوﻨﺎﺘ وﻗﻴﺎس  وﻓﻬم ﺨﺼﺎﺌﺼﻬﺎ، ﻓﺈﻨﻨﺎ ﺒﺤﺎﺠﺔ إﻝﻰ ﻤﻌﺎﻴﻴر ﻝوﺼﻔﻬﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻝﻜﻲ ﻨﻜون ﻗﺎدرﻴن ﻋﻠﻰ اﻨﺘﻘﺎء اﻝﺨدﻤﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث: ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ   . (2)اﻝﻌﻤل ﺒﺸﻜل ﻓوري ﺴﺎﻋﺔ وﺒﺸﻜل ﻴﺴﻤﺢ ﺒﺤل ﺠﻤﻴﻊ ﻤﺸﺎﻜل 42 اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻹدارة اﻝﻌﻼﻗﺎت ﺒﻜﻔﺎءة، ﻤﻊ ﺘﺼﻤﻴم ﻤوﻗﻊ ﻴوﻓر اﻝﺨدﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺎء اﺴﺘﺨدام اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﻤﺴﺎﻋدة اﻷﺨرى ﻝﻼﺘﺼﺎل اﻝﻬﺎﺘف ﻗﺒل ﻋﻤل اﻝﻨظﺎم إﻝﻐﻋدم اﻝﺘﺴرع ﻓﻲ  -  .ﻓﻲ ﻨظﺎم ﻤﺘﻜﺎﻤل ﻹدارة اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻌﻬم اﻝزﺒﺎﺌنن وﺘﺠﻤﻴﻊ ﻜل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤرﺘدة ﻋ ،ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻝﻌﺎﻤﺔ ﻝﻠﻘﻴﺎس وﻤن ﺘواﻓﻘﻬﺎ ﻤﻊ اﻷﻫداف ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝزﺒوناﻝﺘﺄﻜد ﻤن ﻗﺎﺒﻠﻴﺔ أﻫداف إدارة اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ -  .(1)اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﺘﺤدﻴﺜﻬﺎ وﻓﻘﺎ ﻝﻠﻤﺴﺘﺠدات اﻝﺘﻘﻨﻴﺔ، ﻤﻤﺎ ﻴﺴﻬل اﻝﺘﺤول ﻨﺤو اﻝﺨدﻤﺔ ﻹﺠراءات اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، وﻤراﺠﻌﺔ اﻝﻘواﻨﻴن واﻝﻠواﺌﺢ أن ﻨﻘوم ﺒﻤراﺠﻌﺔ ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻴﺘطﻠب اﻝﺘﺤول إﻝﻰ اﻝﺨدﻤﺔ -   واﻝﻌﺎم.وأن ﻴﺘم ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﺒﺴرﻋﺔ ﻜﺎﻓﻴﺔ، وﺒﻜﻠﻔﺔ ﻴﺴﻴرة، وﺤﺘﻰ ﻴﺘم اﻨﺠﺎز ذﻝك ﻴﻤﻜن أن ﺘﻘول ﺸراﻜﺔ ﺒﻴن اﻝﻘطﺎع اﻝﺨﺎص   68              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
         ﺴﻬﻠﺔ وﻤﻘﺒوﻝﺔ وﻤﻌﺘرف ﺒﻬﺎ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﺴﺎﺌل اﻝدﻓﻊ  د ، وﻀﻤﺎن ﻗﺎﻨوﻨﻴﺔ ﻫذﻩ اﻝﻤﻌﺎﻤﻼت وﺸرﻋﻴﺘﻬﺎ، ووﺠو اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻀﻤﺎن اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ واﻷﻤﺎن ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤﻼت  ﻤﻊ  وﻗدرﺘﻪ ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﺠد ﻝﻤدة أرﺒﻌﺔ وﻋﺸرون ﺴﺎﻋﺔ ﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﻴن،ﻤن ﺤﻴث ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤوﻗﻊ ﺘرﺘﺒط ﻤﻌظﻤﻬﺎ ﺒﻜﻔﺎءة ﺘﺼﻤﻴم اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤن اﻝﺠدول اﻝﺴﺎﺒق ﻴﺘﻀﺢ أن ﻤﻌﺎﻴﻴر ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت  .531:P ,3002 ,3:n ,51:lov ,enizagam MQT eht ,esirpretne detargetna nI ytilauQ.E ,udaM. A atpmussA ,mudaM.N naitsirhC: ecruoS ﻘﺔ.أن ﺘﻜون اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ ﺼﺤﻴﺤﺔ ودﻗﻴ اﻝدﻗﺔ ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول إﻝﻰ ﻤواﻗﻊ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴرﻋﺔ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ. ﻲ ﻓوٕاﺒداء اﻝرأي  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ ﻜﺎﻤﻠﺔ ﺒﻤﺎ ﻓﻴﻬﺎ اﻝدﻓﻊ  ﻝﻠزﺒوناﻝﺴﻤﺎح  اﻝﺘﻔﺎﻋل .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲم اﻝﺘﻌﺎﻤل ظوﺘﺸرﻴﻌﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻨ ، ووﻀﻊ ﻗواﻨﻴناﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻝﻠﻔﻘد واﻝﺘﻠف، وٕاﻋطﺎﺌﻪ ﻤﺎ ﻴﻔﻴد إﺘﻤﺎم اﻝﻤﻌﺎﻤﻠﺔ  ﺎﻝزﺒونﻋدم ﺘﻌرض اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒ اﻝﺜﻘﺔ واﻷﻤﺎن ﻤﻘﺒوﻝﺔ وﻤﻌﺘﻤدة وﻗﺎﻨوﻨﻴﺔ وﻤﺴﺘوﻓﺎة ﻝﻜﺎﻓﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ. ﻨﻬﺎ واﻝﺘﺄﻜد ﻤن أ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺴﺘﻌﻤل اﻝﻤواﻗﻊ وﻤﺎت واﻝﻨﻤﺎذج اﻝﺘﻲ ﻴﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺤﺔ اﻝﻤﻌﻠﺼ اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأي ﻋواﺌق ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﺘﻤﻨﻊ اﻝدﺨول، ﻝذا ﻴﻠزم ﻋﻤل اﻝﺼﻴﺎﻨﺔ اﻝﻤﺴﺘﻤرة ﻝﻠﻤوﻗﻊ  د ﻋﻠﻰ ﻤدار أرﺒﻌﺔ وﻋﺸرون ﺴﺎﻋﺔ وﻻ ﻴوﺠ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأن ﺘﻜون اﻝﺨدﻤﺎت ﻤﺘﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﺘواﺠد ﻤن ﺒواﺒﻪ واﺤدة ﺘﻀم ﻜﺎﻓﺔ اﻝﺠﻬﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺸﺘرك ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺔ اﻝﺨد ن ﺘﻘدﻴما ٕﻋدم وﺠود ﺘﻌﺎرض ﻓﻲ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وٕاﺠراءات ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻴن اﻝﺠﻬﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ و  اﻝﺘﻜﺎﻤل اﻝﺤق ﻓﻲ اﻹطﻼع ﻋﻠﻴﻬﺎ، وذﻝك ﻝﻀﻤﺎن ﻋدم إﺴﺎءة اﺴﺘﺨدام ﻫذﻩ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت. ﻬم ﻴس ﻝدﻴرﻗم ﺒطﺎﻗﺔ اﻻﺌﺘﻤﺎﻨﻴﺔ، اﻷﻓراد اﻝذﻴن ﻝ ،ﻠﻤﺴﺘﻌﻤل ﻤﺜل دﺨﻠﻪﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺤﻤﺎﻴﺔ اﻝ اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ اﻝﺘوﻀﻴﺢ ﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﺠودة  " udaM. A atpmussA &udaM.N naitsirhCﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﺴب"أ(: 5اﻝﺠدول رﻗم)  ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﻗﺴم ﻤﻌﺎﻴﻴر اﻝﺠودة إﻝﻰ ﺜﻤﺎﻨﻴﺔ أﺒﻌﺎد ﻤوﻀﺤﺔ  :"udaM. A atpmussA &udaM.N naitsirhCدراﺴﺔ "-1  78              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .54:01 ,2002/6/1 ,lmth.ytilaqsw/yrarobil/skrowepolved.moc.MPI.ww//:ptth ,2002/6/1 ,ecivres boW ruoy fo ecnamrofrep  eht gnivorpmi ,secivres boW rof ecivres fo ytilauQ gnidnatsrednu ,nurA.najaragaN & nagohzelnA.inam : ecruos اﻝﻤﻘدﻤﺔ. ﻝﺨدﻤﺔاوﺘﺸﻔﻴر اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﻪ وﺨﺎﺼﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﺎﻝﻴﺔ، وﺘﺘدرج ﻤﺴﺘوﻴﺎت اﻝﺴرﻴﺔ وﻓﻘﺎ ﻝﻨوع ﺘوﻓﻴر اﻝﺴرﻴﺔ واﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ ﻝﻤﺴﺘﺨدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن اﻝﺘﺄﻜد ﻤن اﻝدﺨول اﻝﺼﺤﻴﺢ ﻝﻠﻤﺴﺘﺨدم اﻝﻔﻌﻠﻲ    وﺼﻴﺔ واﻝﺨﺼﺘـ ـــــــــــــــــــوﻓﻴر اﻝﺴــــــــــــــــــــرﻴﺔ  ﺘﺎم. وﻀوح ﺒﻝﺨدﻤﺔ ﻝﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻊ ﻨﺸر ﻗواﻋد ﺘﻘدﻴم ا اﻝﻤؤﺴﺴﺔاﻻﻝﺘزام ﺒﺎﻝﻘواﻨﻴن أو اﻹﺠراءات اﻝدوﻝﻴﺔ  اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ واﻹﺠـ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــراءات اﻻﻝﺘ ــــــــــــزام ﺒﺎﻝﻤﻌــــــــــــﺎﻴﻴر  ﻝﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ ﻤن ﻗﺒل ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ.  ﺔ ﻝﻔورﻴﻲ ﻤدى اﻝﺘوازن ﺒﻴن اﻝطﻠب اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﻗﺒل اﻝﻤﺴﺘﺨدم واﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ا: ﻫﺔﺒﻤﻌﻨﻰ آﺨر اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴ  اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻌدد ﻤرات اﻹﺨﻔﺎق ﻓﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺨدﻤﺔ ﺸﻬرﻴﺎ أو ﺴﻨوﻴﺎ. ﻠﻰ ﻫو اﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ ﺠودة ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ ﻤدار اﻝﻴوم وطوال اﻝﻌﺎم، وﺘﻘﺎس ﻤدى اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋ اﻝﻤوﺜوﻗﻴﺔ اﻝﺨدﻤـــــــــــــــــــــﺔ/اﻻﻋﺘﻤﺎد/ﻋﻠ ــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﻰ ﻤــــــــــــــــــدى اﻻﻋﺘﻤــــــــــــــــــﺎد  ﻤﺔ.ﻓﻲ وﻗت ﻤﺤدد ﻋن طرﻴق اﻝﻨظم اﻵﻝﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدوﻴﻘوم ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ﻝﻠطﻠب اﻝﻤرﺴل  ﺠﺔ ن طرﻴق اﻝﻨظم اﻵﻝﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨر ﻋﻝطﻠب اﻝﺨدﻤﺔ، ﺤﻴث ﻴﻘوم طﺎﻝب اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺈرﺴﺎل ﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝطﻠب ﻫو اﻝوﻗت اﻝﻤﺴﺘﻐرق ﻤن ﺒداﻴﺔ وﻗت إرﺴﺎﻝﻪ طﻠب اﻝﺨدﻤﺔ وﺤﺘﻰ وﻗت اﺴﺘﺠﺎﺒﺔ  :وﻗت اﻝﺴﻜون-  وﻗت ﻤﺤدد. ﻓﻲ  ﺔ ﻝﻬﺎﻝﻲ ﻋدد اﻝطﻠﺒﺎت اﻝﺘﻲ ﺘم اﻻﺴﺘﺠﺎﺒوﺘﻘﺎس اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﺒﺈﺠﻤﺎ :اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ-  ن ﻫﻤﺎ:ﻴأﺴﺎﺴﻴ نﻴر ﺎﻤﻌﻴﺒﺘﻘﺎس  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺠودة أداء اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻷداء ﺒﻨﺠﺎح. ﻝﺨدﻤﺔاﻫو ﺘﻜﺎﻤل ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﻨﻤﺎذج واﻹﺠراءات اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻤﻨﻔذة ﻝﻠﺨدﻤﺔ وذﻝك ﻷداء    اﻝﺘﻜﺎﻤل  ﻌﺎب اﻝﺘزاﻴد ﻓﻲ اﻝطﻠﺒﺎت.اﺴﺘﻴوﻝﻜﻲ ﻴﺘم ﺘﻨﻔﻴذ ذﻝك ﻻﺒد ﻤن وﻀﻊ أﺠﻬزة ﺸﺒﻜﺎت اﻝﺤﺎﺴب اﻵﻝﻲ واﻝﻨظم اﻵﻝﻴﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ . ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول ﻻﺴﺘﺨدام اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ أي وﻗت ﻋﻨد ﺘواﻓرﻫﺎ ﻤﻬﻤﺎ ﺘﻌﺎظم ﻋدد اﻝطﻠب ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ   ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﻤﺴﺘﻐرق ﻓﻲ إﺼﻼح أي ﺨطﺄ أو ﻋطل ﻋﻨد ﺤدوﺜﻪ ﻓﻲ ﺼﻔﺤﺎت  وﻗت ﻤﻤﻜن. وﻴﺘم ﻗﻴﺎس وﻗت ﻗل ﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺔ ﻓور طﻠﺒﻬﺎ وﺒﺎﺴﺘﻤرار وﻤﻌﺎﻝﺠﺔ أي أﺨطﺎء ﻗد ﺘطرأ ﻋﻠﻰ ﻋدم أداء اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ أ   ﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻌﻨﻲ اﻝﺒﻌد  "najaragaN dna inaM" ﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﺴبأ(: 6اﻝﺠدول رﻗم)   :ﻫﻲﺘﻘﺎس ﺒﺴﺒﻊ أﺒﻌﺎد  ﺎﻹﻨﺘرﻨتﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ ﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤواﻗﻊ  ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ نأ اأﺸﺎر  :"najaragaN dna inaM"دراﺴﺔ-2  88              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  ن ﻴﻜون وﻗت ﺘوﻗف اﻝﺨدﻤﺔ ﻨﺎدر اﻝﺤدوث.أو  ،ﻨظم اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻝﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ ﻜل اﻷوﻗﺎت ل ﻤوﻝوﺠﻴﺔ ﻝﻌاﻝﺘﻜﻨ واﻝﻤرﺘﺒﺔ اﻝﺜﺎﻝﺜﺔ ﺘرﺠﻊ ﻝﻠﺘواﺠد اﻝداﺌم ﻝﻠﺨدﻤﺔ، ﻓﺈن ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻻﺒد ﻤن ﺘوﻓﻴر اﻝﺒﻨﻴﺔ اﻷﺴﺎﺴﻴﺔ  .وﻨﻴﺔاﻹﻝﻜﺘر  اﻝﻤﻘدم ﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻨد ﺘﻌﺎﻤﻠﻬم ﻤﻊ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﻔﻨﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘواﺠد  ﺤل  ﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲاوﻓر ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺨﺒرات اﻝﻔﻨﻴﺔ ﻴ، وﻻﺒد أن اﻝزﺒونوﻓﻘﺎ ﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻝﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ  رة اﻝﺠﻴدةو اﻝﺨﺒاﻝﻤرﺘﺒﺔ اﻝﺜﺎﻨﻴﺔ ﻷﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻫو اﻝﺨﺒرة ﺒﺘوﻓﻴر ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﻠﺨﺒرات اﻝﻔﻨﻴﺔ واﻹدارﻴﺔ ذ .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة  ﻴﻘدم  اﻝذي اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺨدﻤﺔ وﻓﻘﺎ ﻝﻤﺎ ﺘم اﻻﺘﻔﺎق ﻋﻠﻴﻪ ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ ﻓﻲ اﻻﻋﺘﻤﺎد اﻝﻜﻠﻲ ﻋﻠﻰ ﻤﻘدم  ﻝﻠزﺒون ﻝﺜﻘﺔ ان ﻴﺘم ﺘوﻓﻴر أأﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ و  نأن اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ ﺘﺄﺘﻲ ﻓﻲ اﻝﻤرﺘﺒﺔ اﻷوﻝﻲ ﻤ rehtaP & lirpAوﻴوﻀﺢ  .911-901: PP ,8002 ,3 :N,11 :lov ,gnitaulave smetsys noitamrofni lanruoj niartcele eht , sEMS ecremmoc-e nihtiw noisnemid ytilauq ecevres gnitaulavE ,nwohS rehtaP & os maharg lirpA :ecruoS .ﻝﻠزﺒﺎﺌناﻝﻤﺤﺘرﻓﻴن وﺘﻘدﻴم وﺴﺎﺌل اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ  ن وﺘوﻓﻴر اﻝﻌﺎﻤﻠﻴ ﻝﻠزﺒﺎﺌنﻻﺒد أن ﻴوﻓر ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ  اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻴﺔ .زﺒﺎﺌناﻝﻤﺒﻨﻲ ﻋﻠﻰ اﻻﻫﺘﻤﺎم واﻝﻌﻨﺎﻴﺔ ﺒﺎﻝرد ﻋﻠﻰ  ناﻝزﺒﺎﺌﻻﺒد أن ﻴوﻓر ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﻨظﺎم ﻝﺨدﻤﺔ  اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ  ﺒﺎﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت/اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻝﻤدة اﻝﻼزﻤﺔ ﻝﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺔ. نﻝزﺒﺎﺌااﻝﺨدﻤﺔ، وﻻﺒد أن ﻴﻘوم ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺘوﻓﻴر اﻷﻨظﻤﺔ اﻵﻝﻴﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ إﺒﻼغ  بﻋﻨد طﻠ ﺘروﻨﻲاﻹﻝﻜن اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ اﻝﻔورﻴﺔ ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ ﻻﺒد ﻤن ﺘواﻓر اﻝﺨدﻤﺔ ﻋن طﻠﺒﻬﺎ ﻓﻲ أي وﻗت، وﻻﺒد ﻤ ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﺔ ﻫذﻩ اﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت. اﻝزﺒﺎﺌن ﺠﺎت اﺤﺘﻴﺎ ﻋﻠﻰ أن ﻴﻘوم ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺘﻘدﻴم ﻝﻠزﺒﺎﺌنﻻﺒد ﻤن ﺘواﻓر اﻝﺨﺒرة اﻝﻤﻼﺌﻤﺔ ﻝﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝﺨﺒرة اﻝﻤﺸﺎﻜل واﻷﺨطﺎء اﻝﺘﻲ ﻗد ﺘظﻬر. ﻝﺠﺔت ﺒﻤﻌﺎوﻻﺒد أن ﻴﻘوم ﻨظﺎم اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎ اﻝزﺒﺎﺌناﻝﺨدﻤﺔ ﻴﺘم ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ وﻓﻘﺎ ﻝﻤﺎ ﺘم اﻻﺘﻔﺎق ﻋﻠﻴﻪ ﻤﻊ  اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  "rehtaP & lirpA" وﻓق دراﺴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔأ(: 7اﻝﺠدول رﻗم)   ﺔ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤت ﻋﻠﻰ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻫﻲ:ﺴﻠدراﻝ اﺒﻨﺎء اﻷﺒﻌﺎد اﻝﺨﻤﺴﺔ ﻤرﺘﺒﺔ وﻓﻘﺎ ﻷﻫﻤﻴﺘﻬﺎ ، وﻴوﻀﺢ اﻝﺠدول "8891 le & namrusaraP"ﻨﻤوذج ﻤﻌدل ﻤن ﻨﻤوذج ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ واﻝذي ﻗﺎم ﺒﺈﻨﺸﺎﺌﻪ  ﺒر ذو ﺨﻤﺴﺔ أﺒﻌﺎد وﻫو ﻴﻌﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺘطوﻴر ﻨﻤوذج ﻝﻘﻴﺎس اﻝﺨدﻤﺔ ﻗﺎﻤﺎ  :"rehtaP & lirpA"دراﺴﺔ -3   .(ﺘوﻓﻴر اﻝﺴرﻴﺔ واﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ، اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ ت اءاﻹﺠر اﻻﻝﺘزام ﺒﺎﻝﻤﻌﺎﻴﻴر وا، ﻤدى اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ/اﻻﻋﺘﻤﺎد/اﻝﻤوﺜوﻗﻴﺔﻝرﻓﻊ ﻤن ﺜﻘﺔ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻌﻬﺎ) ﺘوﻓﻴرﻩﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول، اﻝﺘﻜﺎﻤل، اﻷداء( ﻝﺘﺴﻬﻴل اﻝﺘﻌﺎﻤل، وﻗﺴم آﺨر ﻴوﺠب ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﺤﺘراﻤﻪ وﺘطﺒﻴﻘﻪ و ﺨدﻤﺔ، ﻫذﻩ اﻷﺒﻌﺎد ﺘﻨﻘﺴم إﻝﻰ ﻗﺴﻤﻴن، ﻗﺴم ﺘﺘﺤﻜم ﻓﻴﻪ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ )ﺘوﻓر اﻝﻨﻼﺤظ أن اﻝﺴﺎﺒق ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول   98              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
         .61:P ,9002,9:n , 01: lov ,hcraeser & ecremmoC cinortcelE fo lanruoj ,noitadilav laitini dna tnempoleved elacS ecivreS-E fO ytilauQ eht gnirusaeM ,t ffor.htims renalihp ,lomagiw.egelloc , G.naramas. diawS :ecruoS .اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت ﺘﺨﺼﻴص -ﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎلﺘﺨﺼﻴص و  -اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﺨﺼﻴص ﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ  .ﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻬم وﻓﻘﺎ  اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺎت اﻝزﺒﺎﺌنوﻗﻊ ﻴﺘ ﺘواﻓر إﻤﻜﺎﻨﻴﺎت اﻝﺘﺨﺼﻴص .اﻝﺴﻤﻌﺔ اﻝﺠﻴدة - ﺘواﻓر ﺴﻴﺎﺴﺔ اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ واﻝﺴرﻴﺔ .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲإﺠراء ﺘﻌﺎﻤﻼﺘﻬم ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺜﻘﺔ واﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ ﻋﻨد  اﻝزﺒﺎﺌنﻴﺘوﻗﻊ  ﺘﺄﻤﻴن اﻝﺘﻌﺎﻤﻼت  .اﻝزﺒﺎﺌنﺤل ﻤﺸﺎﻜل و اﻹﺨﻼص  إظﻬﺎر ﻤﺸﺎﻋر -اﻝزﺒﺎﺌناﺴﺘﻔﺴﺎرات  اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ  -اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﻴﻜﻨﺔ اﻝﺒرﻴد  أو ﻋن طرﻴق اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺸﺨﺼﻲ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻠﻰ ﻤﺴﺎﻋدة ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنﺤﺼول  اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ  .وﻓﻘﺎ ﻝﺨﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻪ ﺘﺴﻠم ﻤﺎ ﺴﺒق اﻝوﻋد-ﻤﺘﺎﺒﻌﺔ أﻤر اﻝﺸراء -اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﺒرﻴد اﻝﺘﺄﻜﻴد ﻋن طرﻴق ا .ﻠوﻋدﻝم، دﻗﺔ ﺘﺴﻠﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وﻓﻘﺎ ﻤﺘﺎﺒﻌﺔ ﻤراﺤل اﻝﺘﺴﻠﻴ ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺎﻝﻤواﻓﻘﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺘورﻴد ﻋن طرﻴق اﻝﺒرﻴد )اﻝرد اﻝﻔوري( اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌناﻋﺘﻤﺎد  اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن وﻀﻌﻬﺎ وﻤﺤدﺜﺔ أول ﺒﺄولﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤﻔﻴدة ودﻗﻴﻘﺔ ﺘﻨﺎﺴب اﻝﻐرض  اﻝﻤوﻗﻊ. ﻲاﻹﻝﻜﺘروﻨﻤن اﻝﻤﺤﺘوى  ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤﻔﻴدة وذات ﺠودة  اﻝزﺒﺎﺌنﺤﺼول  ﺠودة اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘواﻓر ﺘﻌﻠﻴﻤﺎت اﻝﻤﺴﺎﻋدة-ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘﺼﻔﺢ .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺴﻬوﻝﺔ اﺴﺘﺨدام وﺘﺼﻔﺢ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﺴﺘﺨدام اﻝﻤوﻗﻊ  أﻤﺜﻠﺔ اﻝﺘﻌرﻴف اﻝﺒﻌد  "9002 la te diawS" ﻨﻤوذجوﻓق  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻌﺎأ(: 8اﻝﺠدول رﻗم)   :اﻝﺘﺎﻝﻲ اﻝﺠدول  ﺔ ﻓﻲوﻀﺤﻤ ﻨﻤوذج ﻷﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ذو ﺴﺘﺔ أﺒﻌﺎد واطور  :"9002 la te diawS"دراﺴﺔ -4  ﻋن ﺒﻌد. ﻝﻠزﺒﺎﺌنواﻝﻌﺎﻤﻠﻴن اﻝﻤﺤﺘرﻓﻴن، وٕاﺘﺎﺤﺔ إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﻋﻼج اﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﻔﻨﻴﺔ  ﻝﺨدﻤﺔ اﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻝﺘﻘدﻴم ﻋﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺘوﻓﻴر ﻜﺎﻓﺔ  ﻘوموﻴ ،اﻝﺨﺎﻤﺴﺔ اﻝﻤرﺘﺒﺔ ﻓﻲﺄﺘﻲ اﻝﻌﻨﺼر اﻝﻤﺎدي ﻴ  وطﻠﺒﺎﺘﻬم وﺤل ﻤﺸﺎﻜﻠﻬم. اﻝزﺒﺎﺌنﻋﻠﻰ اﺴﺘﻔﺴﺎرات  د ﻝﺴﺒل ﻝﻠر ﺘوﻓﻴر ﻜﺎﻓﺔ اﺒﻓﻲ اﻝﻤرﺘﺒﺔ اﻝراﺒﻌﺔ ﻤن أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﻴﻘوم ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺄﺘﻲ ﺨدﻤﺔ و   09              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
            (.8ﻝﺘﻌﺎﻤل إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ ﺤﺴب اﻝﺠدول رﻗم)ﻨﻘﺎط اﻝﺘﻲ ﻴرﻴدﻫﺎ اﻝزﺒون ﻋﻨد ااﻝوﺘرﻜز أﺒﻌﺎدﻫﺎ ﻋﻠﻰ أﻫم  ،ؤﺴﺴﺔﺔ ﺘﺄﻜد ارﺘﺒﺎط ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝواﻗﻊ اﻻﻓﺘراﻀﻲ ﺒوﻻء اﻝزﺒون ﻝﻠﻤﺴﻫذﻩ اﻝدرا أنوﻤﻤﺎ ﺴﺒق ﻨﻼﺤظ  .81:P ,la té diawS:ecruoS .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺸﻜوى ﻝﻠﻌﺎﻤﻠﻴن ﺒﺎﻝﻤوﻗﻊ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﻋدم ﺤل ﻤﺸﺎﻜل اﻝﻤوﻗﻊ   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﻗﻊ ﻤن اﻝﻤ يو ﺎﻷﺠﻬزة واﻝﻤؤﺴﺴﺎت أﺨرى ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﻋدم ﺤل اﻝﺸﻜااﻝﺸﻜوى   .اﻹﺒﺤﺎر ﻋﻨدﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ وﺠود ﺨﺒرة ﺴﻴﺌﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲآﺨرﻴن ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ  زﺒﺎﺌناﻝﺸﻜوى ﻝ  أﻫم ﻫذﻩ اﻝﺸﻜﺎوي: اﺘﺠﺎﻩ اﻝﺸﻜﺎوي اﻝزﺒﺎﺌنﺴﻠوك  اﻝﺤﺎﻝﻲ. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻤﺸﺎﻜل ﻤن ﺨدﻤﺔ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒون اﻷﺨرى ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﺘﻌرض  ﺘروﻨﻴﺔاﻹﻝﻜاﻝﺘﺤول إﻝﻰ ﺸراء اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝﻤواﻗﻊ   .اﻝﺤﺎﻝﻲ ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺎت أﺨرى اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻗﻊ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﻓﻲ ﻤﻘﺎﺒل اﻝﺤﺼول ﻤن اﻝﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔدﻓﻊ ﻤﺒﺎﻝﻎ ﻤﺎﻝﻴﺔ أﻜﺒر ﻤن اﻝﻤواﻗﻊ   .ﺠذاﺒﺔ ﻝﻠﺸراء ﺴﻌﺎر اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ أ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﻜرار ﺸراء اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝﻤواﻗﻊ   ﺔﺒاﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ ﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ أﺴﻌﺎر ﺠذا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺸراء ﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝﻤواﻗﻊ  اﻝﺤﺴﺎﺴﻴﺔ ﻝﻸﺴﻌﺎر .اﻝﻘﺎدﻤﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺴﻨوات  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋدم إﻗﻼع ﻤن ﺸراء اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ   .ﻓﻲ ﺨﻼل اﻝﺴﻨوات اﻝﻘﺎدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲزﻴﺎدة ﺸراء اﻝﺴﻠﻌﺔ أو اﻝﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ   .ﻤﺎتﻫو اﻻﺨﺘﻴﺎر اﻷول ﻋﻨد ﺸراء اﻝﺴﻠﻊ أو اﻝﺨد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺠﻌل اﻝﻤوﻗﻊ   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﺸﺠﻴﻊ اﻷﻗﺎرب واﻷﺼدﻗﺎء ﻷداء اﻷﻋﻤﺎل ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ   .ﻷﻓراد ﻴطﻠﺒون ﻨﺼﻴﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘوﺼﻴﺔ ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﻤوﻗﻊ   .ذﻜر أﺸﻴﺎء إﻴﺠﺎﺒﻴﺔ ﻋن اﻝﻤوﻗﻊ ﻷﻓراد آﺨرﻴن اﻝوﻻء ﻝﻠﻜﻔﺎءة اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﺒﻌد "2 la te diawS900" وﻓق دراﺴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻠﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنوﻻء  (: أﺒﻌﺎد9اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﺘﺎﻝﻲ:اﻝﺠدول ﻓﻲ وﻀﺢ ﻤ ﺜﻼﺜﺔ أﺒﻌﺎد ﻫﻲﺒ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻠﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنوﻻء وﻝﻘد ﻗﻴم  ﻜﺘروﻨﻲاﻹﻝﻝﻠﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنﺒوﻻء  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ" ارﺘﺒﺎط اﻷﺒﻌﺎد اﻝﺴﺘﺔ ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ 9002 la te diawS"أوﻀﺢ  19              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
            .ﺒﺎﻻﺘﺼﺎل ﺠدﻴد اﻝﻤوﻗﻊ ﻋن  اﻹﻋﻼنودة اﻝﺨدﻤﺔ، ﻝﻜن ﺤﺼرﻩ ﻓﻲ ﺠدورﻩ ﻴؤﺜر ﻋﻠﻰ ﺒﺎﻋﻠﻲ ﺒﻴن اﻝطرﻓﻴن اﻝذي ﻔﻴﻤﻜن ﻤن اﺘﺼﺎل اﻝﺘ ﻓﺘراﻀﻲاﻻاﻝواﻗﻊ  ﺔ ﻻﻋﺘﺒﺎرﻜﺄﺒﻌﺎد أﺴﺎﺴﻴ ﺈﺨراﺠﻬﻤﺎﺒاﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻤطﻠوب، ﻜﻤﺎ ﺘﺒﻴن أﻫﻤﻴﺔ اﻻﺘﺼﺎل واﻻﺤﺘرام  ﻝم ﺘﺼل إﻝﻰ  ﻤزاﻝﺔطرق اﻝدﻓﻊ ﻓﻲ ﺒﻌض اﻝﺒﻠدان  أنﺔ اﻝدﻓﻊ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ﻴﺘرﻜز ﻓﻴﻪ ﻋﻠﻰ ﺨﺎﺼ ﻲاﻝﻤروﻨﺔ اﻝﺘ د ﻌرة ﺒاﻝﻤذﻜو  ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺴﺎﺒﻘﺎﺘﻬﺎ ﻤن اﻝدراﺴﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻫذﻩ اﻝدراﺴﺔ ﺘزﻴد ﻋن اﻷﺒﻌﺎد اﻝﻤﻌﺘﺎدة ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  .5-4:PP ,6002 ,01:n ,9:lov ,noitartsinimda gninrael ecnatsid fo lanruoj enilno,smargorp gninrael ecnatsid enilno fo ytilauQ ecivres gnirusaeM rof elacS metI-elpitlum A:LAUQS-LD ,nek.rageniP dna eus.ewoL ,jaN.kiohS: ecruoS اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأي ﺠدﻴد ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ  ﻋﻠﻰﻋﻠﻰ ﺒﻴﻨﺔ  وﺠﻌﻠﻬم ﺎﻝزﺒﺎﺌناﻻﺘﺼﺎل ﺒ اﻻﺘﺼﺎﻻت ﻤروﻨﺔ اﺨﺘﻴﺎر طرﻴﻘﺔ دﻓﻊ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤروﻨﺔ ﻤن اﻻﺴﺘﺨدام اﻝﻐﻴر ﺸرﻋﻲ اﻝزﺒﺎﺌنﺤﻤﺎﻴﺔ ﻤﻌﻠوﻤﺎت  اﻝﺴرﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنﺴﻬوﻝﺔ وﺒﺴﺎطﺔ ﺘﻨﻔﻴذ طﻠﺒﺎت  اﻝﻜﻔﺎءة ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول إﻝﻰ اﻝﻤوﻗﻊ ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول ﺎﻝزﺒﺎﺌنﺼوﺼﻴﺔ ﻋﻨد اﻻﺘﺼﺎل ﺒإﺘﺒﺎع اﻻﺤﺘرام واﻷدب واﻝﻜﻴﺎﺴﺔ واﻝﺼداﻗﺔ واﻝﺨ اﻻﺤﺘرام اﻤﺘﻼك اﻝﻤﻬﺎرات اﻝﻤطﻠوﺒﺔ واﻝﻤﻌروﻓﺔ ﻝﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻜﻔﺎﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ .ﻋﻠﻰ ﺤدى زﺒوناﻝﻌﻨﺎﻴﺔ واﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﻜل  ﺎﻝزﺒﺎﺌناﻝﻌﻨﺎﻴﺔ ﺒ .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻗﻊ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﻴن ﻝﻠﻤ اﻝزﺒﺎﺌنﻋﻠﻰ ﺒث اﻝﺜﻘﺔ واﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ ﻓﻲ  ﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻗدرة اﻝﻤوظﻔﻴن واﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﻤوﻗﻊاﻷﻤﺎن ﻓﻲ اﺴﺘﺨدام   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﺘﻘدﻴم ﻤﺴﺎﻋدة ﻓورﻴﺔ ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺎﻋدة  اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ  .ﺒﻬﺎ ﺒدﻗﺔ واﺴﺘﻤرارﻴﺔ اﻝزﺒﺎﺌنﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘم وﻋد  اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ اﻝﺘوﻀﻴﺢ اﻷﺒﻌﺎد  "6002,la te jaN.kiohS" ﻝـ"LAUQS-LDﻨﻤوذج"وﻓﻘﺎ ﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ(:أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ 01اﻝﺠدول رﻗم )  ، ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ: اﻹﻨﺘرﻨتﺘطﺒﻴﻘﻪ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻌﻠﻴم ﻋن ﺒﻌد ﺒواﺴطﺔ اﺴﺘﺨدام ﺸﺒﻜﺔ   ﺘم و ﺤد ﻋﺸر ﺒﻌدا أذو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﻤوذج ﻝﻘﻴﺎس ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  واطور  :"6002,la te jaN.kiohS"دراﺴﺔ -5  29              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  ﻨد إﺠراء اﻝﻤﻌﺎﻤﻼتﻋﺘوﻓﻴر اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ -  ﺘوﻓﻴر اﻝﺴرﻴﺔ ﻋﻨد إﺠراء اﻝﻤﻌﺎﻤﻼت- وﺴرﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻋﻨﺎﺼر ﺜﻘﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘوﻓﻴر اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﺘﺄﻤﻴن وﺜﺎﺌق وﻤطﺒوﻋﺎت وٕاﻋﻼﻨﺎت اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻊ ﺒوﻀوح ﻓﻲ ﺠﻤﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋرض ﻋﻨﺎوﻴن اﻝﻤوﻗﻊ -  اﻝزﺒونﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴر ﻝطﻠﺒﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲدﻗﺔ اﺤﺘواء اﻝﺒرﻴد -  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲدﻗﺔ اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ﻋن طرﻴق اﻝﺒرﻴد -  ﻝﻠزﺒﺎﺌنﺘوﻓﻴر ﺨدﻤﺔ اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ اﻵﻝﻴﺔ أو اﻝﺒﺸرﻴﺔ -  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﻔورﻴﺔ ﻋﺒرﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺴﺎﻋدة - اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ ل أو ﻋن طرﻴق طرق اﻻﺘﺼﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻨﺎﺼر اﻻﺘﺼﺎل اﻵﻝﻴﺔ ﻋﺒر اﻝﻤوﻗﻊ ﻋن طرﻴق  اﻝزﺒﺎﺌنﺴرﻋﺔ اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ﻝﻤﺴﺎﻋدة  اﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻓﻲ ﺠﻤﻴﻊ اﻷوﻗﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﺠود ﺼﻔﺤﺎت ﻝﻠﻤوﻗﻊ -  ﻤن أول طﻠب ﻝﻬﺎ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ -  ﻠﺔ ﻝﻠﺘﺘﺒﻊ اﻵﻝﻲ ﻝﻌﻤﻠﻴﺔ ﺘﺴﻠﻴم اﻝﺨدﻤﺔ أو اﻝﺴﻠﻌﺔوﺠود وﺴﻴ-  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻨد إﻝﻐﺎء أﻤر اﻝﺸراء  ﻝﻠزﺒونإرﺴﺎل ﺘﺄﻜﻴد ﺘﻔﻌﻴﻠﻲ  -  ﻝﺘﻨﻔﻴذ أﻤر اﻝﺸراء إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠزﺒونإرﺴﺎل ﺘﺄﻜﻴد ﺘﻔﻌﻴﻠﻲ -  ﺒﻪ اﻝزﺒﺎﺌن وﻓﻘﺎ ﻝﻤﺎ ﺘم وﻋد  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ - اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻔﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ ﺒﻪ ودﻗﺔ ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت واﻹﺠراءات  اﻝزﺒﺎﺌن ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ وﻓﻘﺎ ﻝﻤﺎ ﺘم اﻝوﻋد اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ اﻝرﺴوم اﻝﺜﺎﺒﺘﺔ واﻝﻤﺘﺤرﻜﺔ ﻻ ﺘﻌﻴق اﻻﺴﺘﺨدام-  ﻤﻤﻜن ﻓﻲ أﻗل ﺠﻬد  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ ﺴﻲ أاﻝﺘﺠول اﻝر -  اﻹﻨﺘرﻨتﺘﺼﻔﺢ اﻝﻤوﻗﻊ ﻤﺘواﻓق ﻤﻊ اﻝﻤﻌﺎﻴﻴر ﻤﺘﺼﻔﺤﻲ -  ﺘﻨظﻴم ﺠﻴد ﻤؤﺴﺴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ - ﺤﺎﺘﻪ وﺘﺼﻤﻴﻤﻬﺎوﺠودة ﺘﻨظﻴم ﺼﻔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺴﻬوﻝﺔ اﺴﺘﺨدام ﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤوﻗﻊ اﺴﺘﺨدام  اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺴﻬﻠﺔ اﻝﻔﻬم-  ﻤن اﻝﻤﻌرﻓﺔ اﻝزﺒوناﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻨﺎﺴب اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت -  اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔاﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻴوﺠد ﺒﻬﺎ ﻤﺴﺘوﻴﺎت ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن اﻝﺘﻔﺎﺼﻴل -  اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت دﻗﻴﻘﺔ وﻤرﺘﺒطﺔ-  اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﺤدث أول ﺒﺄول- روﻀﺔاﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﻌ ﺘﻨظﻴم ﻤن اﻝدﻗﺔ ﻓﻲ  أﻋﻠﻰاﻝﻤواﻗﻊ ﻋﻠﻰ  ﻝﺼﻔﺤﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأن ﻴﻜون اﻝﻤﺤﺘوى  اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎتﺠودة  ﻋﺒﺎرات اﻝﻘﻴﺎس ﺘﻌرﻴﻔﻪ اﻝﺒﻌد "7002 dnagiw dna diawS" (: أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﻗﻴﺎﺴﻬﺎ وﻓق ﻨﻤوذج11اﻝﺠدول رﻗم)  " ﺒﻨﻤوذج ذو ﺴﺘﺔ أﺒﻌﺎد ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ:namorusaraPﺸﺎؤﻩ ﻤن طرف"إﻨ " اﻝذي ﺘم  LAUQVRESﺒﺘطوﻴر ﻨﻤوذج ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ" ﺎﻗﺎﻤ :"7002 dnagiw dna diawS " دراﺴﺔ-6  39              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
          .ذو ﺴﺘﺔ أﺒﻌﺎد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝذي ﺘم اﺨﺘﺒﺎر ﺼﻼﺤﻴﺘﻪ ﻝﻘﻴﺎس أﺒﻌﺎد اﻝﺨدﻤﺔ  ﻝﻤﻘﺘرح اﺼﺒﺢ اﻝﻤﻘﻴﺎس " ﻝﻴاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ( ﻓﻲ ﺒﻌد واﺤد وﻫو"ﻤﺤﺘوى ووظﺎﺌف اﻝﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤﺘﻌددة ﻝﻠﻤوﻗﻊ  ﻝوظﺎﺌف، ااﻹﻝﻜﺘروﻨﻲإﻻ أﻨﻪ ﺘم دﻤﺞ ﻜل ﻤن اﻷﺒﻌﺎد اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ)اﻝﺘواﺠد، اﻝﺸﻜل اﻝﻌﺎم ﻝﻤﺤﺘوى ﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ   (.اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﺴﻬوﻝﺔ اﻻﺴﺘﺨدام، اﻝوظﺎﺌف اﻝﻤﺘﻌددة ﻝﻠﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ  ﺤﺘوى، ﺴرﻋﺔ اﻝﺘﺴﻠﻴم، اﻝﺘﺤﻜم ﻓﻲ اﻻﺘﺼﺎل، اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ، اﻝﺜﻘﺔ، اﻝﺸﻜل اﻝﻌﺎم ﻝﻤ-اﻝﺘواﺠد-)ﺴﻬوﻝﺔ اﻝوﺼول  ﻲ:ﻫﻫذﻩ اﻷﺒﻌﺎد  ،اﻹﻨﺘرﻨتﻴﻤﻜن اﺴﺘﺨدام ﻫذا اﻝﻤﻘﻴﺎس ﻤﻬﻤﺎ ﻜﺎن ﻨوع اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻋﺒر  ﻨﻪ أﺔ ﺞ اﻝدراﺴﻫذا اﻝﻤﻘﻴﺎس ذو ﺜﻤﺎﻨﻴﺔ أﺒﻌﺎد وﺜﺒﺘت ﺼﻼﺤﻴﺘﻪ وﻜﺎن ﻤن ﻨﺘﺎﺌﻨﻪ ﺘم اﺨﺘﺒﺎر أاﻷوراق اﻝﻤﺎﻝﻴﺔ، وﻜﻤﺎ  ﻜﺎﻝﺒورﺼﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺜل اﻝﺒﻨوك وﺸرﻜﺎت اﻝﺘداول  اﻹﻨﺘرﻨتﺨﺎص ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻋﺒر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺘطوﻴر ﻤﻘﻴﺎس ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  ﺎﻗﺎﻤ :")8002(R hseruS.ansideT ,egnahC.nhoS" دراﺴﺔ-7 ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﺴﺎﻋدة". ﺠل ﻴﺼﺎل اﻝﺘﻘﻠﻴدي ﻤن أﻓﻲ ﻜل ﺨطوات اﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤن اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻊ اﻹ ﻤﺴﺎﻋدﺘﻪ  اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻤﻊ اﻝزﺒون ﻤن أﺠل وﻨﻲاﻹﻝﻜﺘر ﺘﺼﺎل ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺎﻝدراﺴﺔ اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ﺒﻌد اﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻫو: "اﻻﺒﻌد اﻝﻤﺴﺎﻋدة  ﺘوﺴﻊ ﻓﻲ ﻨطﺎق ﺴﺔرااﻝد أن، ﺤﻴث ﻨﻼﺤظ ﻤن ﺨﻼل أﺒﻌﺎد اﻝﺠودة اﻝﻤﻌروﻀﺔ ﺎﻝزﺒﺎﺌنﻝﻰ ﻗدرة اﻝﻤﻨﺸﺄة ﻋﻠﻰ اﻻﺤﺘﻔﺎظ ﺒﻴؤدي إ ﻝذي وا ﺒﺎﺌناﻝز ن رﻀﺎ ﻋﻤﻼء ﻴرﺘﺒط ارﺘﺒﺎطﺎ وﺜﻴﻘﺎ ﺒوﻻء أو  اﻝزﺒﺎﺌنﻋﻼﻗﺔ ﻤﻌﻨوﻴﺔ ﺒﻴن أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ورﻀﺎ  ﻨﻪ ﻴوﺠد أأﺼﺒﺤت ﻤن أﻫم أوﻝوﻴﺎت اﻹدارة ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ و  اﻝزﺒﺎﺌن" إن رﻀﺎ 7002 dnagiw dna diawSأﺸﺎر " .9-7:PP ,7002 enuj ,ainevolS delB , ecnerefnoc lalB ht 02 ,snoitutitsni dna ssecorp seigolonhcet gnigreme dna gnigrem ,ASU ,sanalhra fo ytisrevinU ,ytlayot dna noitcafsitas ot spihsnoitaler  sti dna ytilauq ecivres ecremmoc.E fo snoisnemid yeK ,T floR.dnagiw,lromaS.diawS:ecruos اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤن ﻗﺒل اﻝﻤوﻗﻊ  زﺒوناﻝﻓﻬم ووﻀوح طﻠﺒﺎت -  اﻝزﺒوناﺤﺘﻴﺎﺠﺎت  ﻝﻤﻨﺘﺠﺎت وﺨدﻤﺎت ﺘﻨﺎﺴب  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘوﻓﻴر اﻝﻤوﻗﻊ -  ﺤدى ﻋﻠﻰ  زﺒونﻋﻨﺎﻴﺔ ﺸﺨﺼﻴﺔ ﻝﻜل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲإﻋطﺎء اﻝﻤوﻗﻊ - ىﻋﻠﻰ ﺤد زﺒونواﺨﺘﻴﺎر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت وﻓﻘﺎ رﻏﺒﺎت ﻜل ﻋﻨد اﻝﺘﺼﻔﺢ وﺴﻬوﻝﺔ ﺘﻌدﻴل  اﻝزﺒونﺸﺨﺼﻴﺔ  وحﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺔ وﻀ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻤوﻗﻊ ﺘﻘدﻴم ا اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﺘوﻓﻴر اﻝﻤﻨﺸﺄة  ﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت ذات اﻝﺴﻤﻌﺔ اﻝﺠﻴدة-  ﻋرض ﻜﺎﻓﺔ ﺴﺒل اﻻﺘﺼﺎل ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ-  49              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .819-309:PP ,8002 rebmetpeS ,9:n ,91:lov ,tnemeganam ytilauq latoT ,noitutitsni laicnanif desab-tenretni rof erusaem ytilaug ecivres-e fo tnempoleveD ,R hseruS.ansideT ,egnahC.nhoS :ecruoS ﻴﺘﻠﻘﻰ ﺘﺄﻜﻴد رﺴﻤﻲ ﻝطﻠﺒﺎﺘﻪ اﻝزﺒون-  ﻋﻨد ﺘﻨﻔﻴذ طﻠﺒﻪ اﻝزﺒونم ﺒﺄﺨطﺎر اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘو - ﺴرﻋﺔ اﻝﺘﺴﻠﻴم اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘدم ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺤﻘﻴﻘﺔ ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﻤﻨﺎﺴب-  ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺤﺴﺎﺒﻲ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻴﺘم ﺘﺤدﻴﺜﻪ ﻓور اﻨﺘﻬﺎء ﻤن ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﻌﻤﻠﻴﺔ-  ﻨظﺎم اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻴﻌﻤل داﺌﻤﺎ ﺠﻴدا-  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﺤﺘﻔظ ﺒﺴﺠﻼﺘﻲ وﺘﻌﺎﻤﻼﺘﻲ ﺒدﻗﺔ-  ﻘدﻴم وﻋد ﺒﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺔ ﻤﻌﻴﻨﺔ ﺘﻘوم ﺒﺘﻘدﻴﻤﻬﺎﻋﻨدﻤﺎ ﺘﻘوم اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒﺘ- اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ ﺒﻴﺎﻨﺎت وطﻠﺒﺎت. وﻨﻤوذج ﺘﺴﺠﻴل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘدم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻔﻴدة ﻤﺜل اﻝﺒرﻴد -  ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻴﻘدم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻷدوات اﻝﻤﻔﻴدة ﻤﺜل أدوات اﻝﺒﺤث اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤوﻗﻊ -  اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺤﺘوى وﺘﻘﺎﺒل اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ -  ولاﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﺤدث ﺒﻴﺎﻨﺎﺘﻬﺎ أول ﺒﺄ-  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘدم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﺨﻴﺎرات ﻝﻠﺘﺴﻠﻴم -  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﻘدم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ أﺒﺤث ﻋﻨﻬﺎ- اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﺘوى اﻝﻤوﻗﻊ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤن اﻝﺴﻬوﻝﺔ اﻻﻨﺘﻬﺎء ﻤن إﺠراءات اﻝﻤﻌﺎﻤﻼت ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ -  ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻴﺤﺘﺎج إﻝﻰ ﺒذل ﻤﺠﻬود ﻜﺒﻴر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤوﻗﻊ اﺴﺘﺨدام اﻝ -  ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻤﻌﻘد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﺴﺘﺨدام اﻝﻤوﻗﻊ - ﺴﻬوﻝﺔ اﻻﺴﺘﺨدام ﻤﻘﺘﻨﻊ ﺠدا ﻋﻨد اﻻﺘﺼﺎل ﺒﺎﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﺒﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻋﻨد وﺠود ﻤﺸﻜﻠﺔ أو أﺴﺌﻠﺔ اﻝزﺒون-  اﻝﺸﺨص اﻝذي ﻴﺘم اﻻﺘﺼﺎل ﺒﻪ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ذو ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻜﺎﻤﻠﺔ -  اﻝﺸﺨص اﻝذي ﻴﺘم اﻻﺘﺼﺎل ﺒﻪ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﻴﺘﻔﻬم اﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻲ-  ﺎﺼﺔاﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺘوﻝﻲ ﻝﻲ ﻋﻨﺎﻴﺔ ﺨ - اﻝﺘﺤﻜم ﻓﻲ اﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺴوف ﻻ ﺘﺴﻲء اﺴﺘﺨدام ﺤﺴﺎﺒﻲ اﻝﺨﺎص -  اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺴوف ﻻ ﺘﺴﻲء اﺴﺘﺨدام ﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻲ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ-  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤرﺘﺎح ﻋﻨد ﺘﻨﻔﻴذ ﻨﻘل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﻋﺒر اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒون-  اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن ﻗﺒل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺎﻝﺨدﻤﺔ ﺒﻴﺜق  اﻝزﺒون-  ﺎﻝﻤؤﺴﺴﺔﺒ ﻴﺜق اﻝزﺒون- اﻝﺜﻘﺔ ﻋﺒﺎرات اﻝﻘﻴﺎس اﻝﺒﻌد  ")8002(R hseruS.ansideT ,egnahC.nhoS "ﺤﺴب اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ(: ﻤﻘﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ 21اﻝﺠدول رﻗم )  ﻤوﻀﺤﺔ ﻓﻲ  اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:اﻷﺒﻌﺎد ﺴﺘﺔ    59              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒﺎﺌن  ﻷﻤن/اﻝﺤﻴﺎة اﻝﺸﺨﺼﻴﺔا  اﻝﺘﺼﻤﻴم (3002)واﻝﻔﻴﻨﺒﺎرﺠر  وﺠﻴﻠﻲ،  ytilauQ ecivreS liaT-E  QliaTE اﻝﺘﺴﻠﻴﺔ  اﻝﻌﻼﻗﺔ  اﻝﻤﻨﻔﻌﺔ  ﺴﻬوﻝﺔ اﻻﺴﺘﺨدام  (2002)ﻝواﻜوﻨو،  ytilauq etis beW  lauQbeW ﻀﻤﺎن ﺠودة اﻝﻤﻨﺘﺞ-  اﻝطﺎﺒﻊ اﻝﻔرﻴد ﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت-  رأﺴﻤﺎل اﻝﻤﺎﻝك ورأﺴﻤﺎل اﻝﻤؤﺴﺴﺔ-  وﻀوح ﺘﺴﺠﻴل اﻝطﻠﺒﻴﺔ-  ﺎت اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔاﻻﻴﺠﺎﺒﻴ-  اﻝﻌواﻤل اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﺒﺎﺌﻊ:  اﻷﻤن-  ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﺔ-  اﻝﻤظﻬر-اﻝﺘﺼﻤﻴم-  ﺴﻬوﻝﺔ اﻻﺴﺘﺨدام-  اﻝﻌواﻤل اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﻤوﻗﻊ: (1002)دوﻨﺘو،  ytilauQ gnippohS tenretnI  LAUQETIS اﻷﻤن  اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘم ﺘﺴﻠﻴﻤﻬﺎ  اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠزﺒون  وﺼف ﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﻤﻨﺘﺞ  ﻴﺔر ﺎوﻗﻊ اﻝوﻴب اﻝﺘﺠوظﺎﺌف ﻤ (2002)ﻓراﻨﺴﻴس وواﻴت،  ladoM ytilauQ laiteR tenretnI deviecreP  lauQRIP اﻷﺒﻌﺎد اﺴم اﻝﻨﻤوذج واﻝﻔﺎﻋﻠﻴن  اﻝدراﺴﺎتﺒﻌض ﺤﺴب  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ (:13اﻝﺠدول رﻗم)  ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻨﻘدم ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻨﻤﺎذج أﺨرى ﺒﺎﺨﺘﺼﺎر ﺘﻘﻴس أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ: ﻨﻤﺎذج أﺨرى ﻝﻘﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ-8  ﻻﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒون وﻤﺴﺘوى اﻝﺜﻘﺔ ﺒﻬﺎ. ﻬﺎ اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻌرض ﻓﻴﻬﺎ اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﺘﺄﺜر ﺒﻬﺎ، أﻤﺎ ﺒﺎﻗﻲ اﻷﺒﻌﺎد ﻓﻬﻲ ﺘﻘﻴس ﻤﺴﺘوى اﻝﺨدﻤﺔ وﻤدى ﺘﺤﻘﻴﻘﺒﺎرﻩ ﻫو ﻴﻌﺘﺒر ﻤن أﻫم أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻋﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲأن ﻤﺤﺘوى اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﺴﺎﺒقﺤظ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول ﻨﻼ  69              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .49 -39:ص ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، صاﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .(2) .76ص:  ،ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق ،ﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ -اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴقﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(1)                                                                                                                                                             .اﻝزﺒونإﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﻘﺒول أو رﻓض طﻠﺒﻴﺔ  إﺸﻌﺎر ﺒﺈرﺴﺎل ﻤؤﺴﺴﺔﺘﻘم اﻝ-  .ﻴﺘم ﺘﻘدﻴم اﻝطﻠب ﺒﺸﻜل ﻓﻌﻠﻲ-  ﺘﺘﻀﻤن اﻝﺨطوات اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ:ت ﺘﻘدﻴم اﻝطﻠﺒﻴﺔ وﺘوﺼﻴﻠﻬﺎ: ﻋﻤﻠﻴﺎ-2  و أي ﻋﻤﻠﻴﺔ ﻗﺒل ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ.أ اﻝزﺒونﻨظم اﺴﺘﻔﺴﺎرات أو  ﻴﺴﺘﺠﻴب ﻤوظﻔو اﻝﻤؤﺴﺴﺔ-  واﻻﺴﺘﻔﺴﺎرات، ﻴطﻠب اﻝﺨدﻤﺔ. اﻷﺴﺌﻠﺔوﺠﻪ ﻴﺒزﻴﺎرة اﻝﻤوﻗﻊ: ﻴﺒﺤث ﻋن ﻋرض اﻝﺨدﻤﺔ،  اﻝزﺒونﻗﻴﺎم -  .ﻋﻠﻰ زﻴﺎرة اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﺸﺒﻜﻲ ﺤث وﺘﺸﺠﻴﻊ اﻝزﺒﺎﺌن- ﺘﺘﻀﻤن اﻝﺨطوات اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: ﻗﺒل ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ:ﻋﻤﻠﻴﺎت ﻤﺎ -1  (2) :اﺤدﻤﻜوﻨﺎت ﻜل ﻤرﺤﻠﺔ ﻋﻠﻰ  اﻝﻤطﻠﻘﺔ ﻋﻠﻰ ﺜﻼﺜﺔ ﻤراﺤل ﻜل ﻤرﺤﻠﺔ ﻝﻬﺎ ﻤﻜوﻨﺎﺘﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻨﻘدم أﻫم  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻤﻠﻴﺔ إﻨﺘﺎج اﻝﺨدﻤﺔ ن إ  .(1) وذﻝك ﺒﻬدف ﺘﻠﺒﻴﺔ ﺤﺎﺠﺎﺘﻪ وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﺘوﺴﻴﻊ اﻝﺴوق وﺘﻌظﻴم اﻷرﺒﺎح"ن ﻤن ﺨﻼل اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻴﻪ ﻋن ﻜﺜب واﻝﺘﻔﺎﻋل ﻤﻌﻪ ﺒﺸﻜل وﺜﻴق ﺘﻜﻤن ﻓﻠﺴﻔﺘﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﺘرﻜﻴز ﻋﻠﻰ اﻝزﺒو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺼﺎﻓﻴﺔ:"اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺒﻨﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻨﻘﺼد ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ   اﻝﻤطﻠﻘﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻔ   .ﺴﻠﻴﻤﻬﺎﺠراءات وﺨطوات ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ﺒداﻴﺔ اﻝﺘﻌرﻴف ﺒﻬﺎ إﻝﻰ طﻠﺒﻬﺎ إﻝﻰ ﺘوﻨﻘﺼد ﺒﺎﻷداء ﻜﺎﻓﺔ إ اﻷداء ﺠودة  اﻝذي ﺘﻌرض ﻓﻴﻪ"، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻊ ﻗاﻝﻤو ﻤﺤﺘوى اﻝﺨدﻤﺔ و  ﻋنﻜل ﻤﺎ ﻫو ﻤﻌروض "وﻨﻘﺼد ﺒﺎﻝﻤﺤﺘوى  وى ﺘﺘﺤﻘق ﺒﻌﻨﺼرﻴن أﺴﺎﺴﻴﻴن وﻫﻤﺎ ﺠودة اﻝﻤﺤﺘ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  أنﻤن ﺨﻼل ﻤﺎ ﺴﺒق ﻴﻤﻜن اﻝﻘول   .07- 96ﻴو، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ص: ﻓاﻝﻤﺼدر: ﻜﺎﺘرﻴن  ﺘﺼﺎلاﻻ-  اﻝﺘﻌوﻴض-  اﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ رد اﻝﻔﻌل-  اﻝﻌواﻤل اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﺒﺎﺌﻊ:  اﺤﺘرام اﻝﺤﻴﺎة اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ-  ﺘوﻓر اﻝﻨظﺎم-  اﺤﺘرام اﻻﻝﺘزاﻤﺎت-  اﻝﻔﻌﺎﻝﻴﺔ-  اﻝﻌواﻤل اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﺎﻝﻤوﻗﻊ: (5002)ﺒرازوراﻤﺎن،  ytilauQ  ecivres cinortcelE  lauQ-s-E اﻝﺘﺴﻠﻴم/اﻝﺠودة  79              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  .27-17ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ص:  راﺘﻴﺠﻲ،ﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘ -ﺒﻴن اﻝﻨظري واﻝﺘطﺒﻴﻘﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺼدر: ﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،   ؟ﺘوﻗﻌﺎﺘﻪ وﺘطﻠﻌﺎﺘﻪ ﺘﺘطﺎﺒق ﻤﻊ  اﻝزﺒونﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ /اﻝﺴﻠﻌﺔ: ﻫل اﻝﺨدﻤﺔ /اﻝﺴﻠﻌﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ   ؟إدراﻜﺎﺘﻪ ووﻓق  اﻝزﺒونﺴرﻋﺔ ودﻗﺔ اﻝﺘوﻗﻴت: ﻫل ﺘﺤﻘق ﻫذا اﻝﻤﻌﻴﺎر ﻓﻌﻼ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر   ؟ﻓﻌﻼ اﻝزﺒوناﻝدﻗﺔ: ﻫل ﺘﻤت اﻝﺼﻔﻘﺔ ﺒﺎﻝدﻗﺔ اﻝﺘﻲ أرادﻫﺎ وﺘوﻗﻌﻬﺎ  ﻋﻤﻠﻴﺔ ﻤﺎ ﺒﻌد إﺘﻤﺎم اﻝطﻠﺒﻴﺔ  ؟دﻴرﻤﻌﺎﻤﻠﺔ ﺠﻴدة وﻻﺌﻘﺔ واﻻﺤﺘرام واﻝﺘﻘ اﻝزﺒونﻫل ﻴﻠﻘﻰ  اﻝﻠﺒﺎﻗﺔ وﺤﺴن اﻝﻤﻌﺎﻤﻠﺔ:  ؟اﻝزﺒوناﻝﺘﻲ ﻴﺘوﻗﻌﻬﺎ  ﻓﻴﺔ وﺒﺎﻝدﻗﺔ واﻝﺴﻬوﻝﺔ واﻝﺸﻔﺎ اﻝزﺒونﺠﺎﺒﺔ: ﻫل ﻴﺴﺘﺠﻴب اﻝﻤورد ﻝطﻠﺒﺎت وﺤﺎﺠﺎت اﻻﺴﺘ  ﻫل ﻴﺘم اﻝوﺼول إﻝﻰ اﻝﻤورد ﺒﺴﻬوﻝﺔ وﻴﺴر وﺒﺄﻗل ﺘﻜﻠﻔﺔ؟: اﻝﻘدرة ﻋﻠﻰ اﻝوﺼول  وﺴرﻴﺔ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺘﻌﺎﻤﻼت اﻷﺨرى اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻴﺘﻌﻠق ﺒﺎﻝدﻓﻊ اﻷﻤن: ﻫل ﺘﻤت ﻋﻤﻠﻴﺔ ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻝطﻠﺒﻴﺔ وﺘوﺼﻴﻠﻬﺎ ﺒﺸﻜل آﻤن ﺨﺼوﺼﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ   ؟اﻝزﺒونﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ: ﻫل ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻝطﻠﺒﻴﺔ وﺘوﺼﻴﻠﻬﺎ وﻓق ﻤﺎ ارادﻩ ا  ؟اﻝﻤطﻠوﺒﻴن ﺴرﻋﺔ ودﻗﺔﺒ ﻝﻠزﺒونﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻝطﻠﺒﻴﺎت وﺘوﺼﻴﻠﻬﺎ  ﻫلﺴرﻋﺔ ودﻗﺔ اﻝﺘوﻗﻴت: ﻋﻤﻠﻴﺎت ﺘﻘدﻴم اﻝطﻠﺒﻴﺔ وﺘوﺼﻴﻠﻬﺎ  ﻬﺎ؟ﺒﺸﻰ وادراﻜﺎت اﻝﻤﻨﺘﻔﻊ ﺎﻫﻲ ﻜﺎﻓﻴﺔ ودﻗﻴﻘﺔ ﺘﺘﻤ و ﻻ؟ وﻫل ﻴﻤﻜن اﻝوﺜوق ﺒﻬﺎ؟ وﻫلأاﻝدﻗﺔ: ﻫل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠزاﺌر ﺼﺤﻴﺤﺔ   .ﻌﺎﻤﻠﺔ وﻤﻌﺒر ﻋن ﺘﻘدﻴر واﺤﺘراماﻝﻤ ن اﻝﻠﺒﺎﻗﺔ وﺤﺴن اﻝﻤﻌﺎﻤﻠﺔ: ﻫل ﺴﻠوك ﺘﻌﺎﻤل اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻋﺒر اﻝﺨط ﺘﺘﺴم ﺒﺎﻝﻠﺒﺎﻗﺔ وﺤﺴ  .واﻝﺘﺴﺎؤﻻت، وﻗدرﺘﻪ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺨطﻴط ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﻤﻨﺎﺴبﺴرﻋﺔ ودﻗﺔ اﻝﺘوﻗﻴت: ﻤدى ﻗدرة ﻤزود اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﻠﻰ اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻻﺴﺘﻔﺴﺎرات  ﻋﻤﻠﻴﺎت ﻤﺎ ﻗﺒل ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ أﺒﻌﺎد اﻝﻨﻤوذج وﻤﺤﺘواﻫﺎ ﺘﺎج اﻝﺨدﻤﺔﻨإﻋﻤﻠﻴﺎت   اﻝﻤطﻠﻘﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ(: ﻨﻤوذج ﻗﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ 41اﻝﺠدول رﻗم)  ﺒﺎﺨﺘﺼﺎر ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ، ﻴﻘدم ﻫذا اﻝﻨﻤوذجإﻨﺘﺎﺠﻬﺎاﻝﺠودة ﻋﺒر ﻋﻤﻠﻴﺎت  ﺨطوات ﻨوﻋﻴﺔ ﻝﻠﺘﺄﻜد ﻤنﺒﻴﺘﻀﻤن ﻨﻤوذج ﻗﻴﺎس ﺠودﺘﻬﺎ   . ﻗﺒل اﻝﺘﺴﻠﻴم )إﻝﻐﺎء اﻝطﻠﺒﻴﺔ( أو ﺒﻌد اﻝﺘﺴﻠﻴم)ﻋﻤﻠﻴﺔ اﺴﺘرﺠﺎع( ء اﻝطﻠﺒﻴﺔ ﺎإﻝﻐﻴﻬﺎ ﻓﻗد ﻴﺘم  اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺘﻨﻔﻴذ اﻝطﻠﺒﺔ إﻝﻰ ﻏﺎﻴﺔ اﻝﺘﺴﻠﻴم واﻝﻘﺒول، أوﻋﻤﻠﻴﺔ ﻤﺎ ﺒﻌد إﺘﻤﺎم اﻝطﻠﺒﻴﺔ: -3  أو اﻝﻬﺎﺘف أو اﻝﺒرﻴد اﻻﻋﺘﻴﺎدي.  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻐذﻴﺔ اﻝﻌﻜﺴﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺒرﻴد اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝ-  أو اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ. ﻝﻠﺴﻠﻌﺔ ، وﻤﺎدياﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﺴﻠﻌﺔﺘﺴﻠﻴم إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒ: ﻴﻜون اﻝاﻝزﺒونﺒﺘوﺼﻴل اﻝﺨدﻤﺔ أو اﻝﺴﻠﻌﺔ ﺤﻴث ﻴوﺠد  ﻤؤﺴﺴﺔﺘﻘم اﻝ-  .ج اﻝﺨطر ﻴﺘم ﺘﺤوﻴل اﻝﻤﺒﻠﻎ اﻝﻤطﻠوب: دﻓﻊ ﻋﻠﻰ اﻝﺨط، دﻓﻊ ﺨﺎ-  89              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  .45-54:PP ,5002,6:on ,2:lov ,hcraeser ,scimonocE & ssenisub fo lanruoj ,ssenisuB.E  fo tnemges C2B  ot sreirraB ,elreM.mitraM ,k.PM.naH .(2) .29، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص:ﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .(1)                                                                                                                                                           اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﺼﻔﺤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ، ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺒﺤث ﻋن  ،ﻤن ﺤﻴث اﻝﺴﻬوﻝﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﻠﻰ اﻝﺘﺼﻤﻴم اﻝﺠﻴد ﻝﻠﻤوﻗﻊ  ﻴﻌﺘﻤد اﻋﺘﻤﺎدا ﻜﻠﻴﺎ  اﻹﻨﺘرﻨتإن اﻝﺸراء اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻝﻠﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت ﻤن ﺸﺒﻜﺔ  :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝﻤوﻗﻊ  مﺘﺼﻤﻴ-5  ت اﻝﺸﻤﺴﻴﺔ، واﻷﻤﺎﻜن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ...ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺼورة واﻝﺼوت، ﻤﺜل ﺒﻴﻊ اﻝﻤﺠوﻫرات واﻝﻨظﺎرا ﺴﺎس ﺘﻌﺘﻤد ﻓﻲ اﻷ اﻹﻨﺘرﻨتإن اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺒﺎع ﻋﺒر  ﺠودة اﻝﺼوت واﻝﺼورة:-4  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤن ﺨدﻤﺎت اﻝﻤوﻗﻊ  ﻝﺸراء أووﻋزوﻓﻬم ﻋﻠﻰ ا اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝرﻀﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ  إﻝﻰ اﻝزﺒﺎﺌنﻨوﻝوﺠﻴﺔ ﻝوﺼول ﺘﻌﺘﺒر ﻤن أﻫم ﻋواﺌق اﻝﺘﻜ روﻨﻲاﻹﻝﻜﺘﺘﻨﻔﻴذﻫﺎ وظﻬور اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻷﺨطﺎء ﻋﻨد دﺨول اﻝﻤوﻗﻊ  ،اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻨﻘل اﻵﻝﻲ ﻷواﻤر  ،اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت أو ﻋن واﻝﺒﺤث ﻋن ﻤﻌﻠوﻤﺎت ،ﺒﺎﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن إدﺨﺎل أواﻤر اﻝﺸراءﻪ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻓﻲ ﻗﻴﺎﻤ ﻴﺎت ﻝﻲ اﻝﻤﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ أﺠﻬزة اﻝﺤﺎﺴب اﻵﻝﻲ واﻝﺒرﻤﺠإن ﻓﺸل اﻝﻨظﺎم اﻵ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﻨظﺎم اﻵﻝﻲ:-3  .ﺘﺠﺎﺒﺔوﺒﺒطﺄ اﻻﺴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻌﺒر ﻤن ﻋواﺌق اﺴﺘﺨدام اﻝﻤوﻗﻊ ﻴاﻝﺘﺤﻤﻴل اﻝﻤوﻗﻊ ﻝﻠﺼور واﻝﻔﻴدﻴو واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  طﺄ ﺒ، ﻓﺈن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤن اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنﺴرﻋﺔ اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ﺘرﻓﻊ ﺘوﻗﻌﺎت  ﺴرﻋﺔ اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﺔ:-2  .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﻤوﻗﻊ ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻋﺒر ا اﻝزﺒﺎﺌنﺘؤدي إﻝﻰ رﻓﻊ درﺠﺔ رﻀﺎ  اﻝزﺒﺎﺌنو  ﺴﺔ ﺔ ﻝﻠﻤؤﺴوٕاذا ﺘواﻓرت اﻝﺴﻌﺔ اﻝﻜﻠﻴﺔ اﻝﻤﻨﺎﺴﺒ، واﻝﺼور واﻝﻔﻴدﻴو ﻤﺜل ﻤواﻗﻊ اﻝﻤﺠوﻫرات واﻝﻤﻼﺒس واﻝدﻴﻜور... ﺤرﻜﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﻤد أﺴﺎﺴﺎ ﻓﻲ ﻋرض ﻤﻨﺘﺠﺎﺘﻬﺎ وﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺜرات اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ اﻝﻤواﻗﻊ  ت،ﺼﺎﻻﺘﻌﺘﻤد اﻋﺘﻤﺎدا ﻜﻠﻴﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﺴﻌﺔ اﻝﻜﻠﻴﺔ ﻝﻨﻘل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت، وﻴﻌﺘﺒر ﻫذا ﻤن أﻫم ﻋواﺌق ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻻﺘ رﻨتاﻹﻨﺘﺔ إن اﻝﺴﻌﺔ اﻝﻜﻠﻴﺔ ﻝﻨﻘل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت أو اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﺒر ﺸﺒﻜاﻝﺴﻌﺔ اﻝﻜﻠﻴﺔ ﻝﻘﻨﺎة ﻨﻘل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت: -1  (2)ﻤﻌوﻗﺎت أﺴﺎﺴﻴﺔ ﻫﻲ: ؤدي إﻝﻰ ﺘﺒﺎطؤ ﻨﻤوﻫﺎ واﻨﺘﺸﺎرﻫﺎ، وﻝﻘد ﺤدد ﺴﺒﻌﺔ ﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﺘوﺠودﺘﻬﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ واﻝﺨدﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﻨﻪ ﻴوﺠد اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤﻌوﻗﺎت ﻨﻤو ﺘطﺒﻴﻘﺎت اﻝﺘﺠﺎرة  "5002 elreM.mitraM & k PM.naH"أوﻀﺢ   رﻓﻊ ﻤن ﺠودﺘﻬﺎاﻝو  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: ﻤﺨﺎطر وﻤﻌوﻗﺎت ﻨﻤو اﻝﺨدﻤﺔ اﻝ  ون أي اﺘﺼﺎل ﻤﺎدي ﻤﻊ ﻤﻘدﻤﻲ أو ﻤزودي اﻝﺨدﻤﺔ.اﻝﻨﻬﺎﺌﻴﺔ د ﺤﺼرﻴﺎ: ﻓﻴﻤﻜن ﺸراء اﻝﺴﻠﻊ أو اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔوﺴﺎﺌل ﺘﺘم ﻋﻤﻠﻴﺔ إﻨﺘﺎج ﻤﻨﺘﺞ اﻝﺨدﻤﺔ ﺒ-  .ﺒزﻴﺎرة اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﺸﺒﻜﻲ ﻓﻘط اﻝزﺒﺎﺌنﻴﻘوم -  .ﻌﻤل ﻓﻘط ﻤن اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﺸﺒﻜﻲﺘ-  (1) اﻝﻤطﻠﻘﺔ ﺘﻤﺘﺎز  ﺒﺎﻝﺨواص اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ و   99              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 ﻲاﻹﻝﻜﺘروﻨد ﻗﻴﺎﻤﻪ ﺒﻌﻤﻠﺔ اﻝﺸراء اﻝﻤﻨﺘﺞ ﺒﺴﻌر أﻗل ﻓﻲ ﻤوﻗﻊ إﻝﻜﺘروﻨﻲ آﺨر ﺒﻌ اﻝزﺒونﻴﺠد  اﻝﺘﻔﺎوض اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻝﻠﻐش أﺜﻨﺎء اﻝﻤزادات اﻝﻤﺒﺎﺸرة اﻝزﺒونﺘﻌرض  اﻝﻤزادات اﻝﻤﺒﺎﺸرة ﺸﺨص آﺨر اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻻﺴم واﻝﻜﻠﻤﺔ اﻝﺴرﻴﺔ واﺴﺘﺨداﻤﻬﺎ ﺒواﺴطﺔ  اﻝزﺒونﺴرﻗﺔ ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺤﺴﺎب دﺨول  اﻝزﺒوندﺨول ﺴرﻗﺔ ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺤﺴﺎب  ﻤﻠﻴﺔ اﻹرﺠﺎعاﻹرﺠﺎع أو اﺴﺘﻐراق وﻗت طوﻴل ﻓﻲ ﻋ ن أو دﻓﻊ ﻤﺒﺎﻝﻎ ﻤﺎﻝﻴﺔ إﻀﺎﻓﻴﺔ ﻋ ﻝﻠزﺒونﺼﻌوﺒﺔ إرﺠﺎع اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﺘم ﺸراﺌﻬﺎ وﺘﺴﻠﻴﻤﻬﺎ  اﻝﻤﻨﺘﺠﺎتﻋدم ﻀﻤﺎن إرﺠﺎع  ﻨﺸر ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤظﻠﻠﺔ ﻋن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت ﻨﺸر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤزﻴﻔﺔ ﻴﺔ ﻷداء اﻷﻋﻤﺎل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺒﺈدﺨﺎل ﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺸراء وﺘﻨﻔذ اﻝﺘﺴﻠﻴماﻝﻤواﻗﻊ ﻏﻴر ﺸرﻋ اﻝﻤزﻴﻔﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤواﻗﻊ  اﻝزﺒﺎﺌنﻝﺴرﻗﺔ ﺒﻴﺎﻨﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝدﺨول اﻝﻐﻴر ﻤﺸروع ﻋﻠﻰ اﻝﻤواﻗﻊ  اﻝﻘرﺼﻨﺔ اﻝﻤﺒﺎﺸرة ﺴرﻗت اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒطﺎﻗﺔ اﻻﺌﺘﻤﺎن ﻝﺸراء ﻤﻨﺘﺞ آﺨر ﺒواﺴطﺔ ﺸﺨص آﺨر اﻻﺌﺘﻤﺎنﺴرﻗﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒطﺎﻗﺔ  اﻝﺘﻌﺎﻤﻼت م ﻴﻘوم ﺒﺎﻨﺘﺤﺎل ﺸﺨﺼﻴﺘﻪ ﻓﻲ ﺜﺸرﻋﻲ  ﻝﻠزﺒونﺸﺨص آﺨر ﻴﻘوم ﺒﺴرﻗﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ  ﺴرﻗﺔ اﻝﻬوﻴﺔ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ  اﻝﺒﻴـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎن طرـــــــــــــاﻝﺨ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻨد اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝزﺒﺎﺌن(: اﻝﻤﺨﺎطر اﻝﺘﻲ ﻴﺘﻌرض ﻝﻬﺎ 51اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﺔ ﻓﻲوﻀﺤﻤ، ﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻹﻋﻨد ﺘﻌﺎﻤﻠﻪ ﻤﻊ اﻝﺨدﻤﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ زﺒونأن ﻴﺘﻌرض ﻝﻪ اﻝ ﻜن ﻤﻌﻬﺎ وﻝﻘد ﺤددوا ﺨﻤﺴﺔ ﻋﺸر ﺨطر ﻤن اﻝﻤﻤ زﺒﺎﺌنواﻝﺘﺴوﻴق ﺘﻨﺤﺼر ﻓﻲ اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤﺨﺎطر ﻋﻨد ﺘﻌﺎﻤل اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأوﻀﺤت أن ﺒﻴﺌﺔ اﻝﺘﺠﺎرة " 5002 acinoM.ajafgY & a rawsaE.mahdahsyN" وﻓﻲ دراﺴﺔ  .%001ﺒﻨﺴﺒﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ إذا ﺘﺄﻜد ﺒﺄﻨﻪ ﻴوﺠد إﺠراءات ﺴرﻴﺔ ﻤﺘﺒﻌﺔ ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ دﻤﺎت إﻻ، وﻻ ﻴوﺠد ﻤﺴﺘﺨدم واﺤد ﻴﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﻤوﻗﻊ ﺸراء اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻌﺎﻤل اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﻴن ﻤﻊ اﻝﻤوﻗﻊ  ﻤل ﻤن أﻫم ﻋوا اﻹﻨﺘرﻨتإن ﺴرﻴﺔ اﻹﺠراءات اﻝﻤﺘﺒﻌﺔ ﻝﺸراء اﻝﺴﻠﻊ واﻝﺨدﻤﺎت ﻋﺒر ﺸﺒﻜﺔ ﺴرﻴﺔ اﻝﻨظﺎم: -7  ﻤﺘﺎﺠر اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ.اﻝ ن ﻤوﻴﻘوم ﺒﺸراﺌﻬﺎ  اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺜﻤن ﻤﺜل اﻝﺴﻴﺎرات واﻝﻤﺠوﻫرات ﺒﻤﻌرﻓﺔ ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻔﺼﻴﻠﻴﺔ ﻋن اﻝﺴﻠﻌﺔ ﻋﺒر  ﻝﻐﺎﻝﻴﺔ ﺒﻬﺎ، وﻴﻘوم اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻝﻠﺴﻠﻊ اﻴﺒدون أن ﻴﺘم ﺘﺠر  اﻹﻨﺘرﻨتدوﻻر أﻤرﻴﻜﻲ ﺘﺒﺎع ﻋﺒر  05ﻗﻴﻤﺘﻬﺎ أﻗل ﻤن  ون ن ﺒﻌض اﻝﻤﻼﺒس اﻝﺘﻲ ﺘﻜا ٕﺒس واﻝﻌطور وأدوات اﻝﺘﺠﻤﻴل واﻷﺤذﻴﺔ، و أو اﺴﺘﺨدام ﺤﺎﺴﺔ اﻝﺸم، ﻤﺜل اﻝﻤﻼ رﺒﺘﻬﺎ أو ﺘﺠ ﻴوﺠد ﺒﻌض اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت اﻝﺘﻲ ﻻ ﻴﻘﺒل اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﺸراءﻫﺎ إﻻ ﻗﺒل أن ﻴﻘوم ﺒﻠﻤﺴﻬﺎ اﻝﻌﺎﻝم اﻝﺘﺨﻴﻠﻲ: -6  ﻤن ﺤﻴث اﻝﻠون واﻝﺼور وطرق ﻋرض اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ. ﻝﻠزﺒﺎﺌنﺠﺎذﺒﻴﺔ اﻝﻤوﻗﻊ  ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋﺒر اﻝﺒرﻴد  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﻊ اﻝﻤوﻗﻊ  اﻝﺘﻌﺎﻤل اﻝﻤﺘﻔﺎﻋل، اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺨدﻤﺎت  001              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .29ﺴﺎﺒق، ص: ﻤرﺠﻊ ﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ،-اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴق س اﻝﻌﻼق،ﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎ .(1)                                                                                                                                                             (1)اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ. اﻝﺘﻲ ﻗﺎﻤت ﺒﺘدﺸﻴﻨﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﻓﻲ اﻝﺼﻨﺎﻋﺎت واﻝﻘطﺎﻋﺎت  ﺘروﻨﻴﺔاﻹﻝﻜاﻝﺤﻜوﻤﺔ /اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻤﺒﺎدرات اﻝﺨدﻤﺔ  ﻴﺠد أﺼداءﻩ ﻓﻲ اﻝﻌدﻴد ﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻋﻠﻰ ﻨﻤو اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝزﺒونن اﻝﺘﺄﺜﻴر اﻹﻴﺠﺎﺒﻲ ﻝﺘزاﻴد ﺘوﻗﻌﺎت أ ثﺤﻴ   ﻓﻲ اﻝﻘطﺎﻋﻴن اﻝﺨﺎص واﻝﻌﺎم ﻤﻌﺎ. اﻝﻤؤﺴﺴﺔﻀﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔإﻝﻰ ﺘرﻜﻴز أﻜﺒر ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  ؤدي ﻤﻤﺎ ﻴ وﺒﻌﻨﺎﺼر اﻝﺨدﻤﺔ أﻴﻀﺎ ﺌنﺎﻝزﺒﺎﺒدورﻫﺎ ﺘدﻋم اﻝﺤﺎﺠﺔ ﻝﻤزﻴد ﻤن اﻝﻜﻔﺎءة واﻝﻔﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻻﺘﺼﺎل ﺒ ﻌﺎت ذﻩ اﻝﺘوﻗاﻝﻤﻨﺸودة. ﻫ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺒﺨﺼوص ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  ﻝﻠزﺒﺎﺌنﻝﻤواﺠﻬﺔ وﺘﻠﺒﻴﺔ اﻝﺘوﻗﻌﺎت اﻝﻤﺘزاﻴدة  وﻨوﻋﺎ ً ﺌﻬﺎ ﻜﻤﺎ ًﺎء ﺒﺄدااﻷﺨرى إﻝﻰ اﻻرﺘﻘ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﻓﻌﺔ وداﻋم ﻝﻠﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ، ﻓﺈﻨﻬﺎ أﻴﻀﺎ ﺘدﻓﻊ ﻜﺄداة را اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺔ ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺨدﻤ اﻝﻤؤﺴﺴﺎتﺘﻔوق ﺤﺘﻰ أﻓﻀل ﺘوﻗﻌﺎﺘﻪ. ﻓﻤﻊ ﺒدأ  إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﻬﺎﺌﻠﺔ ﻝن ﻴﻘﺒل إﻻ ﺒﺨدﻤﺔ  وﻋﻴﺔ ﻓﻲ ظل ﻤﺜل ﻫذﻩ اﻝﺘطورات اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺔ اﻝﻨ ﺎﻝزﺒوناﻝﺘﻲ ﻴﺘطﻠﻊ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻴﻬﺎ، ﻓ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  ﺒﺼدد  ناﻝزﺒو ﻓﻲ زﻴﺎدة وﺘﻌزﻴز ﺘوﻗﻌﺎت  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺔ ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﺤوﻴل إﻝﻰ اﻝﺨدﻤ :اﻝزﺒﺎﺌنﺘوﻗﻌﺎت -1  ﻝﻬﺎ ﺒﺎﺨﺘﺼﺎر ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﺘم اﻝﺘطرق ﺴﻴ ،...اﻝزﺒﺎﺌن، ﺨﺒرات اﻝزﺒﺎﺌن، وﻻء اﻝزﺒﺎﺌن، رﻀﺎ اﻝزﺒﺎﺌنﺒﻤﺴﺎﺌل ﻋدة ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ ﺘوﻗﻌﺎت  ﺘﻬﺎﺠودو  ﻴﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨاﻝﺨدﻤﺔ  رﺘﺒطواﺘﻌﻠق ﻝﺘﻔﺎدي ﻤﺜل ﻫذﻩ اﻝﻤﺨﺎطر ﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت اﻝﺘﺴوﻴق  اﺴﺘﻐﻼلﻫذﻩ اﻝﻤﺨﺎطر ﻗد ﺘﻌوق ﺘطور اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ ورﻓﻊ ﻤن ﺠودة ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ ﻓﻌﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت و   .اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ واﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﻫﻲ اﻝﺴرﻴﺔ، اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ واﻷﻤن وﻫم ﻴﻌﺘﺒرون أﻫم ﺘﺤدﻴﺎت اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  ﻻ ﺘﻨﺤﺼر ﻓﻲ ﻤﻔﺎﻫﻴم أﺴﺎﺴﻴﺔ أ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻝﺘﻲ ﻴﺘﻌرض ﻝﻬﺎ اﻝزﺒون اﻝﻤﺨﺎطر ا أﻋﻼﻩ أنﻨﻼﺤظ ﻤن اﻝﺠدول  .9:P ,6002 ,ainevolS ,delB ,seulav ,ecnerefnoc deiB HT91 ,yduts yrtnuoc owt A : sremusnoc C2B gnoma snoitpecrep ksir ecremmoc-e fo yduts A ,acinoM.ajafgY ,a rawsaE.mahdahsyN :ecruoS اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﻌد إﺠراء ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝدﻓﻊ  ﻝزﺒوناﻻ ﻴﺘم ﺸﺤن أي ﻤﻨﺘﺞ إﻝﻰ  ﻻ ﻴﺘم ﺘﺴﻠﻴم أي ﻤﻨﺘﺞ ﻴﺘم ﺸﺤن ﻤﻨﺘﺞ آﺨر ﻝم ﻴﺘم اﻻﺘﻔﺎق ﻋﻠﻴﻪ ﻨﺘﺞ آﺨرﻤﺘﺴﻠﻴم  ﻻ ﻴﻌﻤل ﻤﺜل ﻤﺎ ﻫو ﻤﺘوﻗﻊ ﻤﻨﻪ ﻝﻠزﺒوناﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝذي ﺘم ﺘﺴﻠﻴﻤﻪ  ﺘﺴﻠﻴم ﻤﻨﺘﺞ ﺴﻲء اﻝﻔﺠوة ﻓﻲ اﻝﻔﺤص اﻝظﺎﻫري ﻝﻠﻤﻨﺘﺞ وﻋدم ﻝﻤﺴﻪ ﻝﻠﺘﺄﻜﻴد ﻤن ﺨﺼﺎﺌﺼﻪ اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻐﻴر ﻤﻠﻤوس ﻝﻨﻘلﻋﻤﻠﻴﺔ ا ء أﺜﻨﺎ ﻋدم ﺘﺴﻠﻴم اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻓﻲ اﻝﻤﻴﻌﺎد اﻝﻤﺘﻔق ﻋﻠﻴﻪ أو ﺘﺴﻠﻴﻤﻪ ﻝﻌﻨوان آﺨر أو ﻀﻴﺎﻋﻪ أو ﺘﻠﻔﻪ ﺘﺴﻠﻴم اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻷﺨرى أو ﺸﺨص أﺨر ﺴﻤﻪ ورﻗم ﻫﺎﺘﻔﻪ واﻝﻌﻨوان ﻤن ﻗﺒل ﻤؤﺴﺴﺔ ﺈﻤن ﺴرﻗﺔ ﺒﻴﺎﻨﺎﺘﻪ اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﻜ اﻝزﺒونﻤﺨﺎطرة  اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ ﻋﻨد اﻝﺘﻌﺎﻤل  101              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .224، ص:ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒقﻨﺠم ﻋﺒود ﻨﺠم،  .(3) .326ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ، .(2) .07ﻜﺎﺘرﻴن ﻗﻴو، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: .(1)                                                                                                                                                             (3) اﻷﺴﺎس ﻝﻠﻨﺠﺎح واﻷﻜﺜر أﻫﻤﻴﺔ ﻝﻠرﺒﺢ.اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻤواﻝﻴﻴن، واﻝﺒﻌض اﻵﺨر ﻴﻀﻊ اﻝوﻻء ﺒﺼﻴﻐﺔ اﻝﺘﻜﺎﻓؤ ﻤﻊ اﻝرﺒﺢ ﻋﻠﻰ اﻋﺘﺒﺎر أن وﻻء اﻝزﺒون ﻫو ﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﻤوﺠﻬﺔ إﻝﻰ ﻋﻼﻗﺎت طوﻴﻠﺔ اﻷﻤد وﺘﺤﻘﻴق اﻝﻘﻴﻤﺔ ﻤدى اﻝﺤﻴﺎة ﺒﺎﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ اﻷﺴﺎس ﻓﻲ ﺴﻴﺎﺴﺔ ا اﻝﻘﺎﻋدة اﻷﻫم. وﻫذﻩ اﻝﺜﻘﺔ ﻫﻲ  ﻲاﻝﺴﻌر أو اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻝﻴس ﻫو اﻝﻘﺎﻋدة ﻓﻲ اﻝﺘﺴوﻴق أو ﻜﺴب اﻝزﺒون وٕاﻨﻤﺎ اﻝﺜﻘﺔ ﻫن اﻝﺒﻌض ﻴﻀﻊ اﻝوﻻء ﺒﺼﻴﻐﺔ ﺘﺘﺴﺎوى ﻤﻊ اﻝﺜﻘﺔ ﻷن ﺈأداء أﻨﺸطﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ"، وﻓﻲ ﻨﻔس اﻝﺴﻴﺎق ﻤن اﻝدﻻﻝﺔ ﻓ ﻪ:"ﻤﻘﻴﺎس ﻤﻌﺎودة اﻝزﺒون ورﻏﺒﺘﻪ ﻓﻲ اﻝﻤﺸﺎرﻜﺔ ﻓﻲ " ﺒﺄﻨla te reltoKﻴﻌﺘﺒرﻩ ﻜوﺘﻠر وآﺨرون" ا، ﻝذاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝزﺒﺎﺌن ﻓﻲ ظل ﺤدود ﺴوق ﻏﻴر واﻀﺤﺔ وداﺌﻤﺔ اﻝﺘﻐﻴر، وﻝﻌل أﻫم ﻫذﻩ اﻷﺴس واﻝﻘواﻋد ﻫو اﻝوﻻء ﺘﺴﻌﻰ إﻝﻰ إﻴﺠﺎد أﺴس وﻗواﻋد ﻓﻲ إدارة اﻝﻌﻼﻗﺎت ﻤﻊ  اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺸرﻜﺎت اﻝﻘﺎﺌﻤﺔ ﻋﻠﻰ  :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝوﻻء -3   .اﻝﻤﻨﺘﺞ أو اﻝﺨدﻤﺔ وﺜﻴﻘﺔ ﻤﻊ ﻋﻤﻼﺌﻬﺎ ﻤن ﺨﻼل ﻋﻤﻠﻴﺔ اﻝﺘﻐذﻴﺔ اﻝﻌﻜﺴﻴﺔ، واﺴﺘطﻼع آراﺌﻬم ﺤول ﻗﺎت ، إذ أن اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﻌﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ أي ﻤﺠﺎل ﺼﻨﺎﻋﻲ أو ﺘﺠﺎري ﺘﺴﺘطﻴﻊ إﻗﺎﻤﺔ ﻋﻼاﻝزﺒﺎﺌنﺘوﺜﻴق اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ -  واﻝﺨدﻤﺎت. ﺴﻠﻊ ﺠل اﻻﺴﺘﺨدام اﻝﺴﻠﻴم واﻝﻜفء ﻝﻠأﻤن  ﻝﻠزﺒﺎﺌناﻝﻤﺴﺎﻋدة  ﻤﺠﻼتو اﻝأﻔﺔ إﻋداد اﻝﻤطﺒوﻋﺎت ﺘﻘﻠﻴل ﺘﻜﻠ-  ﻝﻤﺎ ﻴطرﺤوﻨﻪ ﻤن أﺴﺌﻠﺔ. وﺤدﻴﺜﺔ ﻴﺘوﻗﻌون داﺌﻤﺎ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝدﻗﻴﻘﺔ اﻝزﺒﺎﺌنﺘﺤدﻴث اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻔﻨﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝدوام، ﻷن -  ﻤن ﺨﻼل ﺸﺒﻜﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺘﺼﻠﺔ. اﻝزﺒﺎﺌنوﻋرﻀﻬﺎ ﻤﺴﺒﻘﺎ ﻋﻠﻰ  راﺠﻌﺘﻬﺎﻤوﻴﻌﻔﻴﻪ ﻤن ﺘﻜرارﻫﺎ أﻜﺜر ﻤن ﻤرة، ﻫذا ﺒﻌد  اﻝزﺒﺎﺌنررة اﻝﺘﻲ ﻴطرﺤﻬﺎ ﻋن اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋن اﻷﺴﺌﻠﺔ اﻝﻤﺘﻜ ﺴؤول اﻝروﺘﻴﻨﻴﺔ واﻝﻤﺘﻜررة، إذ أن ذﻝك ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘﺨﻔﻴف اﻝﻌبء اﻝﻔﻨﻲ ﻋن اﻝﻤ اﻝزﺒونأﺘﻤﺘت ﺨطوات ﺨدﻤﺔ -  (2) :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝزﺒونوﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﺒﻌض اﻻﻋﺘﺒﺎرات اﻝﺘﻲ ﻴﺠب اﻻﻫﺘﻤﺎم ﺒﻬﺎ ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق رﻀﺎ   (1) ".اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﺠﺎرة اﻝوﺘﺤدﻴد ﻤدى رﻀﺎﻩ ﻋن ﻤوﻗﻊ  ﺴﺎﺒﻘﺔ ﻋﺒر اﻻﺘﺼﺎل ﺘﺴﻤﺢ ﻝﻪ ﺒﺘﻘﻴﻴم ﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻗﻨﺎة اﻝﺘوزﻴﻊ ﻫذﻩ ﺒﺄﻨﻪ: "ﻤﺤﺼﻠﺔ ﺘﺠرﺒﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ زﺒوناﻝ ﺎﺸﻌور ﺒﻌد اﻝﺸراء. وﻴﻤﻜن ﺘﻌرﻴف رﻀﻗرار اﻝﺸراء واﻝﺘﻘﻴﻴم اﻝﺨﻴﺎرات،  ث ﻋن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺔ، ﻜﻤﺎ ﻴﻨﺠم اﻝرﻀﺎ ﻋن ﻤﺴﺎر اﻝﺸراء ذاﺘﻪ واﻝذي ﻴﺘﻀﻤن: ﺘﺤدﻴد اﻝﻤﺸﻜﻠﺔ، اﻝﺒﺤ ،اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك ﻴدرﻜﻬﺎ اﻝﻤﺴﺘﻬﻠك"، ﻓﻔﻲ ﻫذﻩ اﻝﺤﺎﻝﺔ ﻴﻬﺘم ﺒﺠودة اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﻨﺎﺠﻤﺔ ﻋن ﻤﻘﺎرﻨﺔ اﻝﺠودة اﻝﻤرﻏوﺒﺔ وﺠودة اﻝﻤﻨﺘﺞ ﻜﻤﺎ أوﺠﻌﻪ ﻤﺘﻌددة، ﻓﻴﻤﻜن أن ﻴﻌﻨﻲ:"اﻝﻤﻨﺎﻓﻊ اﻝﻤﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻤن  ﺎﻴﺘﻀﻤن ﻤﻔﻬوم اﻝرﻀ :اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﻝرﻀﺎ -2  201              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
 .49، ص:ﻨﻔﺴﻪﻤرﺠﻊ اﻝ.(2) .28-18ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص ص: ،ﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ -ﻝﺘطﺒﻴقاﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .(1)                                                                                                                                                                     (2).ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻤﻊ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﻴدرﻜﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﻜل ﺒﻌد ﻤن أﺒﻌﺎد  اﻝزﺒوناﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت... وﻤﻌرﻓﺔ ﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘطﺎﺒق ﺨﺒرات وﺘﺠﺎرب  ، اﻝﺜﻘﺔ، ﻤن اﻝﺘﺼﻤﻴم، اﻝوﺼول، اﻝﺘﺠوال، ﺠواﻨب اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﻔﻨﻴﺔ، اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ، اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻋﺒر اﻝﺨط ﻤن ﺨﻼل اﻝرﻗﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ أﺒﻌﺎد ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝزﺒﺎﺌنﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﺼﻤﻴم ﺨﺒرات وﺘﺠﺎرب  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺨط، واﻷﻫم ﻓﻲ ﻫذﻩ اﻝﻤﺴﺄﻝﺔ أن ﻴﻔﻬم ﻤزود اﻝﺨدﻤﺔ  اﻝزﺒﺎﺌنﻋﻠﻰ ﺴﻠوك  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺘﺄﺜﻴر ﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤوﻗﻊ ، ﺒﻴﻨﻤﺎ ﻴﺤﺎول آﺨرون اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ ﻤدى اﻝزﺒﺎﺌنﺒﺎﻝﺸﻜل اﻝذي ﻴﻀﻤن ﺘﻌزﻴز ﺜﻘﺔ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺘﺼﻤﻴم اﻝﻤواﻗﻊ  ، ﻓﺒﻌض اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن ﻴرﻜز ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺎﺌل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﺠودﺘﻬﺎ وﺨﻠق اﻝوﻻء  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺔ  ﻤن ﻤﻀﺎﻤﻴن ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺤﻴوﻴﺔ ﺨﺼوﺼﺎ ﻓﻲ ﻤﻀﻤﺎر ﺼﻴﺎﻏﺔ ﺘﺤﻀﺎ ﺒﺎﻫﺘﻤﺎم اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝﻤﻤﺎرﺴﻴن، ﻝﻤﺎ ﺘﺤﻤﻠﻪ  ﻤن اﻝﻤﺴﺎﺌل اﻝﺠدﻴدة اﻝﺘﻲ ﺒﺎﺘت  اﻝزﺒﺎﺌنﺘﻌﺘﺒر ﻤﺴﺄﻝﺔ ﻫﻨدﺴﺔ ﺨﺒرة وﺘﺠرﺒﺔ  :اﻝزﺒﺎﺌنﻫﻨدﺴﺔ ﺨﺒرة وﺘﺠرﺒﺔ -4  واﻝﺤﻔﺎظ ﻋﻠﻴﻪ. اﻝزﺒﺎﺌنﻓﻲ اﻝوﻻء ﻤن أﺠل اﻝرﻓﻊ ﻤن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ ﻝﺨﻠق وﻻء  ورﻫﺎ ﻝﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ وﻜﻴف ﺘﺄﺜر اﻝﺠودة ﺒد اﻝزﺒﺎﺌن ﻜل ﻫذﻩ اﻝﺤﻠول ﻴﺠب ﻓﻬم واﺴﺘﻴﻌﺎب ﻜﻴف ﺘﺴﺎﻫم ﻓﻲ ﺘﻘﻴﻴم  .إﻨﺸﺎء ﺒراﻤﺞ ﻝﻠوﻻء ﻋﻠﻰ اﻝﺨط-  .ﺘﻜوﻴن ﻤﺠﺘﻤﻌﺎت اﻓﺘراﻀﻴﺔ-  .ﺘوﻓﻴر وظﺎﺌف اﻝﺒﺤث-  .ﺘﻀﻤﻴن ﺨﺎﺼﻴﺔ اﻝﺨﺼوﺼﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺒرﻤﺠﻴﺎت ذات اﻝﺼﻠﺔ-  و أرﺼﻔﺔ ﻤؤﻤﻨﺔ ﻝﻠﺘﻌﺎﻤل ﻋﻠﻰ اﻝﺨط.أﺒﻨﺎء ﻤﻨﺼﺎت -  ﻋﻠﻰ اﻝﺨط. اﻝزﺒﺎﺌنﻴﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﻓﻲ اﻝﺒرﻤﺠ ﻝﻠزﺒﺎﺌنﺘﻀﻤﻴن اﻝﺼﻔﺎت اﻝﻔردﻴﺔ واﻝﻤﻔﻀل -  .ﺘﺼﻤﻴم ﻤواﻗﻊ ﺸﺒﻜﻴﺔ ﺼدﻴﻘﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﺨدم-  (1) ﻋﻠﻰ ﺴﺒﻴل اﻝﻤﺜﺎل: ﺒرز اﻝﺤﻠول اﻝﻤﺴﺘﻨدة ﻝﻠﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﻨذﻜر أ، وﻤن ﺒﻴن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻋن ﺤﻠول ﻓﻨﻴﺔ ﻝﻤﺸﻜﻠﺔ ﺒﻨﺎء اﻝوﻻء ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل  ﻴن إﻝﻰ اﻝﺒﺤث اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﻊ اﻝﺒﺎﺌﻌﻴن ﺨﺼوص ﺘﺠﺎر اﻝﺘﺠزﺌﺔ اﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺒﺎﺌﻊ واﻝﻤﺸﺘري دﻓ رﺒﺎﻓﺘﻘﺎ  301              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
  اﻝﻤطﺒق ﻓﻴﻬﺎ ﺜﺎﻨﻴﺎ)اﻝﺘﻌﻠﻴم، اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، اﻝﺼﻴرﻓﻲ...( وﺒﺨﺒرة اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺠودة ﺜﺎﻝﺜﺎ. ﺎﻝﻤﺠﺎل ﻻ)اﻓﺘراﻀﻲ، ﺤﻘﻴﻘﻲ( وﺒ وأط اﻝﻤﻘدم ﻓﻴﻪ اﻝﺨدﻤﺔ اﻷﺒﻌﺎد ﺘﺨﺘﻠف ﻤن ﻨﻤوذج إﻝﻰ أﺨر ﺤﻴث وﺘﺄﺜر ﺒﺎﻝوﺴ ن ن ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم ﻨﻤﺎذج ﻋدة ﻝﻘﻴﺎﺴﻬﺎ ﺘﺘﻜون ﻤن ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤو ن واﻝدارﺴو وﻝﻘﻴﺎس ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﺠﺘﻬد اﻝﺒﺎﺤﺜ  . اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻝﻸداء وﻏﻴر اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ اﻝﺠواﻨب ﻴﺘﻀﻤن ﺒﺤﻴث اﻝﺨدﻤﺔ ﻷداء إدراﻜﻪ وﻤﺴﺘوى اﻝزﺒون ﺘوﻗﻌﺎت ق ﺒﻴناﻝﻔر  ﻋن ﻨﺎﺘﺞ ﻴﻜون ﻘﻴﻴماﻝﺘ ﻫذا أن ﻝﻠﺨدﻤﺔ، ﻜﻤﺎ اﻝﻔﻌﻠﻲ ﻝﻸداء وٕادراﻜﻪ اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ، وﺘﺠﺎرﺒﻪ وﻤواﻗﻔﻪ ﺼﻴﺔاﻝﺸﺨ واﺤﺘﻴﺎﺠﺎﺘﻪ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒﻠﻴﺔ ﺘوﻗﻌﺎﺘﻪ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺨدﻤﺔ ﺠودةﻝﻤﺴﺘوى  اﻝﻤﺤدد ﻴﻌﺘﺒر اﻝزﺒون أن ﻜﻤﺎ   ...ﻋدة إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻓﻌﺎل ﻓﻲ دراﺴﺔ أﻜﺒر ﻋدد ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن واﻷﺴواق ﺒﺄﻗل وﻗت وﺒﺄﻗل اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف وﺒوﺴﺎﺌل  ر و دﻝﻤﺎ ﻝﻪ ﻤن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲوﻫذا ﻤﺎ ﻴﻤﻜن ﺘﺤﻘﻴﻘﻪ ﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﻐﻼل اﻝﺠﻴد ﻻﺴﺘﺨداﻤﺎت اﻝﺘﺴوﻴق  ﺘوﻗﻌﺎﺘﻬم بﺤﺴ اﻝزﺒﺎﺌن ورﻏﺒﺎت ﺤﺎﺠﺎت ﺘﻠﺒﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻗدرة اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺒﻤدى ﻜﻼ ﻤن اﻝوﺴط اﻻﻓﺘراﻀﻲ أو اﻝﺤﻘﻴﻘﻲ ﻤﺘﻌﻠق ﻲ ﻓ اﻝﺨدﻤﺎت ﻓﻲ اﻝﺠودة ﻤﻔﻬوم أن ﻜﻤﺎ ﺒﻤﻘدﻤﻬﺎ، وﻴرﺘﺒط ﺼﺎﺌص اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔﻤﻀﻤوﻨﻬﺎ ﻓﻜﻠﻬﻤﺎ ﻴﺘﺄﺜر ﺒﺨ دﻴﺔ ﻓﻲ ﻻ ﺘﺨﺘﻠف ﻋن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻘﻠﻴ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔاﻝﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺒﺄن ﻨﺴﺘﻨﺘﺞ أن ﻤﺎ ﺴﺒق ﻴﻤﻜن ﺨﻼل ﻤن  ﻼﺼـﺔ اﻝﻔﺼـل:ﺨ  401              ﻮدة اﻟﺨﺪﻣﺔﺟﻋﻠﻰ   اﻹﻟﻜﺘﺮوﻧﻲاﻟﺘﺴﻮﻳﻖ    أﺛﺮ                                                                                                                       : اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻧﻲ
     اﻟﻤﺒﺤﺚ اﻟﺜﺎﻧﻲ: اﻟﺪراﺳﺔ اﻟﻤﻴﺪاﻧﻴﺔ   ﻮﻻﻳـــــــــــــــــﺔ ﻣﻴﻠــــــــــــــــــــﺔﺑ  ﻣﺪﺧﻞ ﺣﻮل اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ ووﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔﺎر اﻟﻤﺒﺤﺚ اﻷول:   ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑوﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔﺎر  ﺎتﺧﺪﻣ  ﺟﻮدة ﻋﻠﻰ ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ اأﺛﺮ :  اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ             
                                        . ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﻜذا و  ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻴﻬﺎﺒﺎﺨﺘﺼﺎر اﻝﺠزاﺌر  ﻲ ﻓﺴﻴﺎﺤﺔ ، ﻫذا ﺒﻌد اﻝﺘطرق إﻝﻰ اﻝاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝوﺴﻴط اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﻴن طﺎﻝب اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﻤﻘدﻤﻬﺎ ﻜﺎﻻت ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ﻤوظﻔﻲ و  ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻋﻠﻰ  ﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤ أﺜر، ﺜم ﻨﺒﺤث ﻋن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔاﻝﻤوظف  ظر ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﻋﻠﻰ  ﻩأﺜر ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻔﺼل ﻋن  ﺤث ذا ﺴﻨﺒﻝ، اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻝﻔﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ اﻷداء ﻝرﻓﻊ ﻤﺴﺘوى اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠزﺒﺎﺌن ﻤن ﺨﻼل اﻝﺨدﻤ ة ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻜﻔﺎء واﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎاﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤن أﻫم اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺘﻲ اﺴﺘﺨدﻤت    ﺘﻤﻬﻴد:  601 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﻓرﻴﻘﻴﺎ واﻝﺒﺤر اﻷﺒﻴض ا ٕﻠﺤوض اﻝﻤﺘوﺴط، وﺘﺤﺘل ﻤرﻜزا ﻤﺤورﻴﺎ ﻓﻲ اﻝﻤﻐرب اﻝﻌرﺒﻲ و ﻝاﻝﻀﻔﺔ اﻝﺠﻨوﺒﻴﺔ اﻝﻐرﺒﻴﺔ  ﺤﻴث ﺘﻘﻊ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ  ﺠذب اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ،اﻝوذﻝك ﺘﻤﺘﻌﻬﺎ ﺒﻤؤﺸرات ﺒﻬﺎ اﻫﺘﻤﺎم اﻝﺒﺎﺤﺜﻴن واﻝرﺤﺎﻝﺔ  دﻝﻴلﺤﻘﻴﻘﺘﻬﺎ"  اﻝﺠزاﺌر ﻋﻠﻰ ﻓﻲ ﻜﺘﺎﺒﻪ: " "totS .D.M"(، و 4491) "رﻴﺢ اﻝﺼﺤراء"ﻓﻲ ﻜﺘﺎﺒﻪ:  "yelldoB .C.U.R" (، وﻜذﻝك029-2191) "رﺤﻠﺔ ﻓﻲ رﺒوع اﻷوراس"ﻓﻲ ﻜﺘﺎﺒﻪ:  "notliH nomiS" ﻤﺜﺎل اﺌر ﻜﺘﺒوا ﻋﻨﻬﺎاﻝﺠز  أن اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝرﺤﺎﻝﺔ اﻝذﻴن زاروا  "اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ ﻋﻴون اﻝرﺤﺎﻝﺔ اﻹﻨﺠﻠﻴز" ﻤؤﻝﻔﻪﻓﻲ  ﻜﺘب ﻋﺒد اﷲ اﻝرﻜﻴﺒﻲ  اﻝﺠزاﺌر ﺘﻘدﻴمأوﻻ:    :ﻴﺔأﻫم اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻘﺴﻤﺔ ﺤﺴب اﻝﻤﻌطﻴﺎت اﻝﺠﻐراﻓﻴﺔ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ ﻫﻲ ﻤﺼدر وﻤﻨﺒﻊ اﻝﻨواﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤ ﺘﻘدﻴم  ﻤﻊ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻓﻲ إﻴﺠﺎزﻫﺎﻤﻜن ﻤن طرف اﻝﻘطﺎع اﻝﻌﺎم واﻝﺨﺎص، ﻴﻤﻨﺸﺄة اﻝ ﻤﻌﺘﺒرةاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝ ﻬﺎﻤﻜﺎﻨﻴﺎﺘﻹ ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ  ،2ﻜﻠم1471832ﻤوزﻋﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺎﺤﺔ ﻤﻘدرة ﺒـ طﺒﻴﻌﻴﺎ  ﺎاﻝﺒﻌد اﻝﻘﺎري اﻝذي ﺘﻤﺘد ﻋﻠﻴﻪ اﻝﺠزاﺌر ﻤﻨﺤﻬﺎ ﻏﻨ  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وأﻫم ﻤﻨﺎطﻘﻬﺎ ﻝﺠزاﺌراﺘﻘدﻴم  اﻝﻔرع اﻷول:   .4102ﻝﺴﻨﺔ  اﻝﻘطﺎعﻫم ﻨواﺘﺞ أاﻝﻤﺘوﻓرة و  وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺎﺘﻬﺎﺌر ااﻝﺠز  ﻓﻲ  ﻪﻤﺎﺘﻤﻘو  ﻷﻫمﻫﻨﺎ  ﺴﻨﺘطرق اﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺎت، أوﻪ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤﻘوﻤﺎت ﺠﺎع ﻝﺘﻘدﻴم ﻨواﺘطﻴﺤﺘﺎج ﻫذا اﻝﻘ ،ﻝﻠﻔرد ﻤﻌﻴﺸﺔ رﻓﻊ ﻤﺴﺘوى اﻝوأداة ﻌﺎت ﻤﺘﺠﺘواﺼل اﻝﻤ ﻨﻪ ﻤﻨﺒﻊ اﻝرﺴﺎﻝﺔ اﻝﺤﻀﺎرﻴﺔ وﺠﺴرأ ﻰﺒﻤﻌﻨ ﻝﻺﻨﺴﺎنواﻝﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ  ﺤﻀﺎرﻴﺔ ن ﺤرﻜﺎﺘﻪ اﻝدﻴﻨﺎﻤﻜﻴﺔ ﺘرﺘﺒط ﺒﺎﻝﺠواﻨب اﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ واﻝﺈاﻝﻤﻨظور اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ اﻝﺤﻀﺎري ﻓواﻷﺠﻨﺒﻴﺔ، وﻤن  ﺤﻠﻴﺔ ﻓرص ﻋﻤل، وأﺤد ﻤﺼﺎدر اﻝدﺨل ﻝﻠﺒﻼد ﻤن اﻝﻌﻤﻠﺔ اﻝﺼﻌﺒﺔ، ﻜﻤﺎ أﻨﻪ أداة ﺠذب اﻻﺴﺘﺜﻤﺎرات اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻝﻤٕاﻴﺠﺎد و اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ أﺤد اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن ﻝﻪ اﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق ﻨﻤو ﻓﻲ اﻝﻨﺎﺘﺞ اﻝﻤﺤﻠﻲ اﻹﺠﻤﺎﻝﻲ،   اﻝﻤطﻠب اﻷول: أﺴس اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر    اﻝﻘﺎﻨون اﻝﺠزاﺌري، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: وﻜذا ﻤﻔﻬوم وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ  دراﺴﺔﻜ أﻴﻀﺎ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺎﺘﻪ وﻨواﺘﺠﻪ و اﻝﻤﺒﺤث ﺴﻨﺘطرق إﻝﻰ أﺴس اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  ا ﻪ ﻓﻲ ﻫذد اﻝﻤوارد اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ واﻝﻤﻌول ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻝﻠﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ رﻓﻊ اﻝﻨﻤو اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝوطﻨﻲ، وﻋﻠﻴﺤأﺘﺸﻜل  ﺼﺒﺤتأﺤد اﻝﻤﺠﺎﻻت اﻝﺘﻲ ﺸﻬدت ﻓﻲ اﻵوﻨﺔ اﻷﺨﻴرة اﻫﺘﻤﺎﻤﺎ ﻤﺘزاﻴدا ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ أﺘﻌد اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر   ﻤﺘطورة ﻓﻲ اﻝﺘروﻴﺞ. ﺎﺌل ﺨﻼل ﺘﻘدﻴم ﺒراﻤﺞ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﺨدﻤﺎت ذات ﻨوﻋﻴﺔ ﻋﺎﻝﻴﺔ وﻤﻨﺎﻓذ ﺘوزﻴﻊ ﻤﻨﺎﺴﺒﺔ واﺴﺘﺨدام وﺴ واﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ ﻗﺘﺼﺎدﻴﺔاﻷﺨرى، ﻓﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻴﺴﺎﻫم ﻓﻲ اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻻﻨﺎ ﻨﺘﺎﺌﺞ ﺒﺎﻗﻲ اﻝﻤﺠﺎﻻت ﻨﺘﺎﺌﺞ ﻤﻌﺘﺒرة ﻗد ﺘﻔوق أﺤﻴﺎ ﺔ ﻤن ﺘﻠﻌب اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝراﻫن دورا ﻤﻬﻤﺎ ﻓﻲ اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ ﺒﻔﻀل ﻤﺎ ﺘﻘدﻤﺔ اﻝﻤﺒﺎدﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴ  ﺎﻝﺠزاﺌرﺒ ﻤدﺨل ﺤول اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺤث اﻷول:اﻝﻤﺒ  701 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .401، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ص: ﺘوﻨس، اﻝﺠزاﺌر، ﺒﻴروت -أدﺒﻴﺔ-ﺠﻐراﻓﻴﺎ–ﺘﺎرﻴﺦ .(5) .10، ص:00:51، 6102،  zd.sno.www//:ptthاﻝﺠزاﺌر،/، وﺜﻴﻘﺔ ﺘﻔﺴﻴرﻴﺔ، دﻴوان اﻝوطﻨﻲ ﻝﻺﺤﺼﺎﺌﻴﺎت 4102دﻴﻤﻐراﻓﻴﺎ اﻝﺠزاﺌر  .(4) .401اﻝﻤرﺠﻊ ﻨﻔﺴﻪ، ص:  .(3) .301:ص ، 9991، ﺒﻴروت، sporg otide، 22-12ﻤوﺴوﻋﺔ ﻗﺼص وﺘﺎرﻴﺦ اﻝﺤﻀﺎرات اﻝﻌرﺒﻴﺔ، ج: ﺘوﻨس، اﻝﺠزاﺌر، ﺒﻴروت، -أدﺒﻴﺔ-ﺠﻐراﻓﻴﺎ–ﺘﺎرﻴﺦ .(2) .311، ص:9991اﻝﺤﻜﻤﺔ، اﻝﺠزاﺌر، ، دار 1، ج:اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ ﻋﻴن اﻝرﺤﺎﻝﺔ اﻹﻨﺠﻠﻴزﻋﺒد اﷲ اﻝرﻜﻴﺒﻲ،  .(1)                                                            ﻲ اﻝﺸﻬر اﻷﺨﻴر ﻤن ﻓﻤن ﻤﻨﺘﺼف اﻝﺨرﻴف إﻝﻰ ﻤﻀﻲ ﺸﻬرﻴن ﻤن اﻝرﺒﻴﻊ، وأﻜﺜر ﻤﺎ ﻴﻜون ﻤﻤطر  أدﻴﺒاﻷول  ، ﺼل اﻷﻤطﺎر، ﻓﺼل اﻝﻴﺎﺒﺴﺔﻓن اﻝﺠزاﺌر ﻝﻴس ﻝﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﺤﻘﻴﻘﺔ إﻻ ﻓﺼﻼن: ﺈاﻝﻤطر وﻋدﻤﻪ ﻓ ثﻤن ﺤﻴ أﻤﺎ  ﻴﻘﺎوﻤﻪ ﻓﻴﺸﺘد أﻴﻀﺎ. ﺠد ﻤﺎ ﻴوٕاذا ﺠﺎء اﻝﺒرد ﻝم  ،أﻤﺎ ﺠﻬﺎت اﻝﺠﻨوب ﻓﻬﻲ ﺸدﻴدة اﻝﺤر ﻷن اﻝﺼﺤراء ﺘدﻓﻊ ﺤرارة اﻝﺼﻴف وﻻ ﺘﺨزﻨﻬﺎ ، وﺸﺘﺎءا ﺼﻴﻔﺎ - ﺘﻘرﻴﺒﺎ–ﺒﺄﺒﺨرﺘﻪ اﻝﺴﺨﻨﺔ، ﻓﻴﻌدل اﻝﺠو ﺈذا ﻜﺎن اﻝﺸﺘﺎء ﻴﻘﺎوم اﻝﺒرودة ﻓﻴﺨزﻨﻬﺎ، اﻝﺼﻴف ﺒﻤﻴﺎﻫﻪ  ارة ن اﻝﺒﺤر ﻀﻌف ﺤر أ إذ اﻻﻋﺘدالﺎت اﻝﺸﻤﺎﻝﻴﺔ ﻋﻠﻰ ﻏﺎﻴﺔ ﻤن ﺠﻬﺒﺎﻝﺒﺤر ﺸﻤﺎﻻ واﻝﺼﺤراء ﺠﻨوﺒﺎ، ﻓﻜﺎﻨت اﻝ اﻝﺠو ﺄﺜرﺤﻴث اﻝﺠزاﺌر واﻗﻌﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝﻤﻌﺘدﻝﺔ ﻤن ﺨط اﻻﺴﺘواء ﻜﺎﻨت ﺒرودﺘﻬﺎ أﻀﻌف ﻤن ﺤرارﺘﻬﺎ، وﻗد ﺘ  .(5)ﻓﻲ اﻝﻨﻬﺎر وﺘﻬﺒط أﺜﻨﺎء اﻝﻠﻴل إﻝﻰ ﺨﻤﺴﺔ درﺠﺎت ﻤﺌوﻴﺔ ﺸﺘﺎءا ارة إﻝﻰ ﺴﺘﺔ وﺜﻼﺜون درﺠﺔ ﻤﺌوﻴﺔ درﺠﺎت اﻝﺤرارة، ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ ﻤﻨﺎطق اﻝﺼﺤراء اﻝﻜﺒرى، ﺤﻴث ﺘﺼل درﺠﺔ اﻝﺤر ﻨﻪ ﻤﻨﺎخ ﻤداري وﺠﺎف وﻓﻴﻪ ﺘﻔﺎوت ﻜﺒﻴر ﻓﻲ إوﺤﺎر ﺠﺎف ﻓﻲ ﻓﺼل اﻝﺼﻴف، أﻤﺎ ﻓﻲ اﻝﺠﻨوب ﻓﺎﻝﻤﻨﺎخ ﻤﺨﺘﻠف،  ﻲ ﻤﻨﺎطق اﻝﺸﻤﺎل ﺎخ ﻤﺘوﺴط، ﻤﻤطر وﺒﺎرد ﻓﻲ اﻝﺸﺘﺎء ﻓﻤﻨﺎخ اﻝﺠزاﺌر ﻴﺸﺒﻪ ﻤﻨﺎخ اﻝﺒﻠدان ﺸﻤﺎل إﻓرﻴﻘﻴﺎ، ﻓﻬو ﻤﻨ  (4) وﻓﺎة. 000471 تﻲ ﺒﻠﻐاﻝﺘ ﺎﻝرﻏم ﻤن ارﺘﻔﺎع ﺤﺠم اﻝواﻓﻴﺎت وﻻدة ﺤﻴﺔ ﺒ 0004101أﺴﺎﺴﺎ إﻝﻰ اﻝزﻴﺎدة اﻝﻤﻌﺘﺒرة ﻝﺤﺠم اﻝوﻻدات اﻝﺤﻴﺔ ﺒﻘﻴﻤﺔ  ﻴﻌود ﻫذا اﻻرﺘﻔﺎع  %70.2ﻨﺴﺒﺔ  3102ﺤﻴث ﺒﻠﻎ ﺴﻨﺔ  %51.2ﺒﻨﺴﺒﺔ  3102ﻓﻲ ﻋدد اﻝوﻻدات ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﻨﺴﺒﺔ  ارﺘﻔﺎع  4102ﺤﻴث ﺴﺠل ﻝﺴﻨﺔ   4102ﻓﻲ ﺠﺎﻨﻔﻲ ﻤﻠﻴون ﻨﺴﻤﺔ  4.93ﺒﻠﻎ ﻋدد اﻝﺴﻜﺎن اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر  (3)ﻴﻌﺘﻨﻘون اﻝدﻴن اﻹﺴﻼﻤﻲ.ﻗﺴﻨطﻴﻨﺔ، ﺴﻜﻴﻜدة، ﻋﻨﺎﺒﺔ، ﺘﻠﻤﺴﺎن وﻏﻴرﻫﺎ، ﻤﻊ ﻻﺒد ﻤن اﻹﺸﺎرة إﻝﻰ أن ﺠﻤﻴﻊ ﺴﻜﺎن اﻝﺠزاﺌر اﻷﺼﻠﻴﻴن ﻨذﻜر ﻤدﻴﻨﺔ وﻫران،  ﻬﺎﻤدﻨاﻝدﻴﻤﻘراطﻴﺔ اﻝﺸﻌﺒﻴﺔ، وﻤن أﻫم  اﻝﺠزاﺌر ﻋﺎﺼﻤﺔ اﻝﺠﻤﻬورﻴﺔ اﻝﺠزاﺌرٕان ﻤدﻴﻨﺔ و  (2) .ﺒﻌد اﻝﺴودان ﺒﻠدان إﻓرﻴﻘﻴﺎ ﺤﺘﻬﺎ ﺜﺎﻨﻲ أﻜﺒر ﺎوﺘﻌﺘﺒر ﻓﻲ ﻤﺴ ،وﻤن اﻝﺸرق ﺘوﻨس وﻝﻴﺒﻴﺎ وﻤن اﻝﻐرب اﻝﻤﻐرب ﻨﻴﺎﺎﻴﺘاﻝﺠﻨوب ﻨﻴﺠر وﻤﺎﻝﻲ وﻤور  اﻝﺒﺤر اﻷﺒﻴض اﻝﻤﺘوﺴط وﻤن  ﻴﺤدﻫﺎ ﻤن اﻝﺸﻤﺎل اﻹﻓرﻴﻘﻴﺔد اﻝﻘﺴم اﻝﺸﻤﺎﻝﻲ ﻤن اﻝﻘﺎرة ﺘﻘﻊ اﻝﺠزاﺌر ﻋﻨﺤﻴث   (1).وﻤواردﻫﺎ اﻝﻤﺘﻌددة اﻷﺼﻠﻴﺔ طﺒﻴﻌﺘﻬﺎ و اﻝﺨﺎﺼﺔ،  ﻬﺎاﻝﻤﺘوﺴط، ﺒﻔﻀل طﺎﺒﻌﻬﺎ اﻝﺠﻐراﻓﻲ واﻻﻗﺘﺼﺎدي وﻤﻤﻴزاﺘﻬﺎ اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ، وﺴﻤﺎﺘ  801 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .35-25اﻝﻤرﺠﻊ ﻨﻔﺴﻪ،  ص ص: .(2) .84-74، ص ص:9891، اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝوطﻨﻴﺔ ﻝﻠﻜﺘﺎب، اﻝﺠزاﺌر، 1، ج:ﺘﺎرﻴﺦ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ اﻝﻘدﻴم واﻝﺤدﻴث ﻤﺒﺎرك ﺒن ﻤﺤﻤد اﻝﻤﻴﻠﻲ، .(1)                                                            ﻤن اﻝﺘراث اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ: واد ﻤزاب، ﻤﻨطﻘﺔ اﻝطﺎﺴﻴﻠﻲ، ﺤﻲ ﻀﻴﺔ أﺜر اﻝﺜروة ﻓﻲ ﺘﺼﻨﻴف اﻝﻴوﻨﻴﺴﻜو ﻝﺴﺒﻌﺔ ﻤﻨﺎطق  ﻴﺔ، وﺘظﻬر ﻫذﻩ ﺜر ﻀﺎرﻴﺔ ﻤﺘﻨوﻋﺔ وﺘﻌﺘﺒر ﻤن دول اﻝﺘﻲ ﺘوﻓر ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺎطق اﻷﺎﻝم ﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ وﺤر ﺒﻤﻌﺘﻨﻔرد اﻝﺠزاﺌ  واﺤت "ﻓﺠﻴﺞ" ﺸﻤﺎل ﺘوات، واﺤﺔ "اﻝﻤﻨﻴﻌﺔ". ﻝﺢ"، راﻫﺎ "ﻋﻴن ﺼﺎوﻤن واﺤﺘﻬﺎ "ﻗرارة" ﺒوطن ﺘوات وأﻜﺒر ﻗ ،ﻻ ﺘﺠرى ﺒﺎﻝﻤﻴﺎﻩ إﻻ ﺒﻌد ﻨزول اﻝﻤطر اﻝﻐزﻴر ﻴﺎن وﺒﻬﺎ ود ،ﺸﻲء ﻴدﻋﻰ "اﻝﺤﻤﺎدة" وﻜﺜﺒﺎن ﻤن اﻝرﻤﺎل ﺘﻤﺴك اﻝﻨدى ﻓﻴﻨﺒت ﺒﻬﺎ ﺒﻌض اﻷﻋﺸﺎب ﺘرﻋﺎﻫﺎ اﻝﺠﻤﺎل ت اﻝﻨﺨﻴل وأﻨواع ﻤن اﻷﺸﺠﺎر وﻴﺴﻘﻰ ﺒﻬﺎ ﺒﻌض اﻝﺨﻀر واﻝﻘﻠﻴل ﻤن اﻝزرع، وﺒﻬﺎ ﻫﻀﺎب ﻻ ﺘﻨﺒ ﺘﻐرس ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻤﻴﺎﻩ  ﺎ أرﻀﻬﺎ رﻤﺎل ﺘذرﻫﺎ اﻝرﻴﺎح وﻝﻜن ﻝﻬﺎ واﺤﺎت ﺠﻤﻴﻠﺔ ذاتﺒﻫﻲ اﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺠﻨوﺒﻴﺔ وﻫﻲ ﻏﺎﻝ اﻝﺼﺤراء:-3   ﻫواﺌﻬﺎ وﺤرارة طﻘﺴﻬﺎ ﺸﺒﻴﻬﺔ ﻝﻠﺼﺤراء. فﺎﺠﻔﺒﺔ اﻝﺤﻀﻨﺔ ﺘﻜﺜر ﺒﻬﺎ اﻝرﻤﺎل وﻫﻲ ﻓﻲ ﻫﻀ ﺔ ﺎب اﻝواﺴﻌﻀوﻤن اﻝﻬ ،واﻝرﻴﺎح ﻓﻲ اﻝﻬﻀﺎب ﻜﺜﻴرة واﻝﺤﻤﻲ ﻨﺎدرة ،ﺴﻨﺔﺎﻝﻴﻪ ﻤﻌﺘدﻝﺔ ﺤواﻝﺼﻴف ﺤﺎر وﻝﻜن ﻝﻴ ﻜﺜرة،ﺒﻝﺜﻠوج ﻜﺒﻴرا ﺠدا وﻜذﻝك ﻻ ﺘﺠد اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﺒﻴن اﻝﻠﻴل واﻝﻨﻬﺎر، اﻝﺸﺘﺎء ﺒﺎردا ﺠدا وﻓﻲ ﺒﻌض اﻷﺤﻴﺎن ﺘﺴﻘط ا ﻼﻓﺎاﺨﺘي ﻻ ﺘﻤﺴك ﻋﻨﻬﺎ اﻝرﻴﺎح اﻝﺴﻤﺎﺌم، وﺘﺨﺘﻠف ﺤﺎﻝﻬﺎ ﺼﻴﻔﺎ وﺸﺘﺎءا و ﻋﻨﻬﺎ اﻝﺴﺤﺎب وﺠﺒﺎل اﻷطﻠس اﻝﺼﺤرا ﻫواؤﻫﺎ ﺠﺎف ﻷن ﺠﺒﺎل اﻷطﻠس اﻝﺘﻠﻲ ﺘﻤﺴك  ،ﻲ ﺒﻌﻀﻬﺎ ﺒﺤﻴراتﻓذراﻋﺎ، وﺒﻬﺎ ﻤﻨﺨﻔﻀﺎت ﺘﺘﻜون  0081 ﺼل إﻝﻰ ﻴذراع، وﻗد  0061 ارﺘﻔﺎﻋﻬﺎذات ﺴﻬول ﻋﺎﻝﻴﺔ ﻴﺒﻠﻎ ﻤﺘوﺴط  ﺔ اﻝوﺴطﻰطﻘوﻫﻲ اﻝﻤﻨ اﻝﻬﻀﺎب:-2  .ﻓزارة ة ن ﺒﺤﻴر ﻤﺘﻴﺠﺔ ﻝوﻻ ﻤﺎ ﺒﻪ ﻤن ﻜﺜرة اﻝﺤﻤﻲ اﻝﻨﺎﺸﺌﺔ ﻋ ﺠﻨوﺒﺎ، ﺴﻬل ﺤﻤزة ﺒﺎﻝﻘﺒﺎﺌل، ﺴﻬل ﻋﻨﺎﺒﺔ وﻫو ﺸﺒﻴﻪ ﺒﺴﻬل ﻤﻠﻴﺎﻨﺔﻤﺘﻴﺠﺔ أﺨﺼب ﺴﻬل ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر واﻗﻊ ﺒﻴن اﻝﺴﺎﺤل اﻝﺠزاﺌر ﺸﻤﺎﻻ وﺒﻼد اﻝﻘﺒﺎﺌل ﺸرﻗﺎ وﺠﺒﺎل اﻝﺒﻠﻴدة و  ول ، ﺴﻬﻤواد ﻜﺎﻓﻴﺔ ﻝﺴﻘﻲ ﻤﺴﺘطﻴل ﻗﻠﻴل اﻝﻌرض واﻗﻊ ﺒﻴن ﺠﺒﺎل اﻝﻀﻬرة وزﻜﺎر ﺸﻤﺎﻻ وﺠﺒﺎل اﻝوﻨﺸرﻴس ﺠﻨوﺒﺎﺴﻠف وﻫو ﺤﺎر وﻝﻪ ﺴﻬل وﻫران ﻤﻐﻤور ﺸطرﻩ ﺒﺴﺒﺨﺔ وﻫران، ﺴﻬل ﺴﻴك وﺴﻘﻲ ﻤن وادﻩ، ﺴﻬل اﻝري، ﻤﻨﻬﺎ  ﻨﺔ ﺘﻘدﻤت، وأﻤﺎ ﺴﻬوﻝﻪ ﺨﺼﺒﺔ ﻤؤﻤ دﻼﺤﺔ أﻤﺎ ﺠﺒﺎﻝﻪ ﻓﻘذات ﺴﻬول وﺠﺒﺎل ﻓﻜﺎﻨت ﺼﺎﻝﺤﺔ ﻝﻀروب ﻜﺜﻴرة ﻤن اﻝﻔ وأرﻀﻪ  واﻝﺸﺘﺎء ﻓﻴﻪ ﺤﺴن ﺠدا ﺠوﻩ ﻤﺘوﺴط ﺒﻴن اﻝﺤرارة واﻝﺒرودةﻝﺴواﺤل، وﺒﻤﺠﺎورﺘﻬﺎ اﻝﺒﺤر ﺼﺎر ﻰ اﺘدﻋﻤﻨﻬﺎ  ر ﻲ اﻝﺒﺤﻠﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻋﻠﻰ اﻝﺴﺎﺤل اﻝﺒﺤر وﺘﺄﺨذ ﻓﻲ اﻻرﺘﻔﺎع ﺤﺘﻰ ﺘﺒﻠﻎ اﻷطﻠس اﻝﺘﻠﻲ، وﻤﺎ ﻫو اﻝﻤﻨطﻘل: ـــاﻝﺘ-1  (2) آﺨذة ﻤن اﻝﻐرب إﻝﻰ اﻝﺸرق: ﻰ ﺜﻼﺜﺔ ﻤﻨﺎطق طﺒﻴﻌﻴﺔ ﻤﺘوازﻴﺔﺘﻨﻘﺴم اﻝﺠزاﺌر إﻝو    .(1)اﻝﺴﻤوم ﺒط اﻝرﻴﺢﻫﺘﺸﺘد اﻝﺤرارة وﺘﻘﻠق اﻝﺒﺸر ﺨﺎﺼﺔ إذا  ، وﻓﻲ ﺒﻌض ﻫذﻩ اﻝﻤدة فﻤﻨﺘﺼف اﻝﺨرﻴ ﻰإﻝ ﻊﻤن أواﺨر اﻝرﺒﻴ ﻴﺒدأواﻝﺜﺎﻨﻲ  ،اﻝﺸﻬور اﻝﺸﺘﺎء اﻝﺜﻼﺜﺔو  اﻝﺨرﻴف  901 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .01:01، 5102/5/41، zd.vog.attam.www//:ptthاﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، واﻝﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﻤراﻨﻴﺔ وزارة اﻝﺘﻬﻴﺌﺔ .(2) .21، ص:4102رﺒﻴﻊ اﻝدراﺴﺎت اﻝوﺤدة اﻝﻌرﺒﻴﺔ، ﻝﺒﻨﺎن، ، ﻤﺠﻠﺔ اﻝﺒﺤوث اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ، ﻤرﻜز 66، اﻝﻌدد:رؤﻴﺔ اﺴﺘﻜﺸﺎﻓﻴﺔ وٕاﺤﺼﺎﺌﻴﺔ - ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺒﻴن اﻝﻤؤﻫﻼت واﻝﺴﻴﺎﺴﺎتﺒوﺒﻜر ﺒداش، . (1)                                                             .اﻝﻔﺴﻴﻔﺴﺎء ﺤظﻴرة داﺨل ﺜﺎﻨﻲ ﻤﺘﺤف ﺘﺸﻴﻴد ﺘم ﻓﻘد اﻵﺜﺎر ﻝﻜﺜرة وﻨظرا اﻝﺼﻴﺎدﻴن، طرف ﻤن ﻫذا ﻴوﻤﻨﺎ إﻝﻰ ﻴﺴﺘﻌﻤل زال ﻤﺎ روﻤﺎﻨﻴﺔاﻝ اﻝﺤﻘﺒﺔ ﻤﻨذ ﺸﻴد وﻤﻴﻨﺎء اﻝوطن ﻓﻲ اﻝﻤﺘﺎﺤف ﺠﻤلأ ﺤدأ ﻋﻠﻰ ﺸرﺸﺎل ﺘﺤﺘوي ﻝﺘﻴﺒﺎزة، ﺘوأم ﺘﻌﺘﺒر اﻝﺘﻲ ﺸرﺸﺎل ﺠدﺘو  ذﻝك ﻤن ﺒﻌدأ ،("ﻨطوانأ وﻤﺎرك"و "اﻝﻤﺼرﻴﺔ ﻜﻠﻴوﺒﺎﺘرا" اﺒﻨﺔ) "ﺴﻴﻼن ﻜﻠﻴوﺒﺎﺘرا" وزوﺠﺘﻪ "اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻴوﺒﺎ" كﻝﻠﻤﻠ ﻤدﻓﻨﺎ ﻝﻴﻜون ﺒﻨﻲ ﻨﻪأ وﻴﻘﺎل ﻤﺘر، 04 ﻤﺴﺎﻓﺔ ﻋﻠﻰ ﻴرﺘﻔﻊ اﻝﻤﻴﻼد ﻗﺒل اﻝﺜﺎﻨﻲ اﻝﻘرن ﻤﻨذ ﻫﻀﺒﺔ ﺸﻜل ﻋﻠﻰ واﺴﻊ ﻤﻌﺒد وﻫو ﻝﻠﻴوﻨﺴﻜو، اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ اﻝﺘراث ﻀﻤن 2891 ﺴﻨﺔ اﻝﻤﺼﻨف اﻝﻤﺴﻴﺤﻴﺔ ﻗﺒر أﻴﻀﺎ اﻝﻤﺴﻤﻰ اﻝﻤورﻴﺘﺎﻨﻲ اﻝﻤﻠﻜﻲ اﻝﻤﻌﺒد راﺸد ﺴﻴدي طرق وﻋﻠﻰ ﺘﻴﺒﺎزة ﺸرق ﺠﻨوب ﻜﻴﻠوﻤﺘرات ﻋﺸرة ﺤواﻝﻲ ﺒﻌد ﻋﻠﻰ ﻨﺠد ﺤﻴث ﻼ،ﺤﺎﻓ ﺘﺎرﻴﺨﺎ آﻨذاك ﻋرﻓت ﺘﻴﺒﺎزة نﺄﺒ ﻏرﺒﺎ اﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ اﻝﺤﻘﺒﺔ آﺜﺎر وﺘﺒﻴن اﻝﺸﺎﻤﺦ اﻝﺸﻨوة ﺠﺒل وﻴﻌﻠوﻫﺎ وﺒراﻝﺼﻨ أﺸﺠﺎر ﺘﻐطﻴﻬﺎ اﻝﺒﺤر ﺒﻤﺤﺎذاة اﻝواﻗﻌﺔ ﺒﺎﻵﺜﺎر اﻝﺨﺎﺼﺔ ﻴرﺘﻬﺎﺤظ ﻓﻲ ﺒﺎﻵﺜﺎر ﻨﻌﺠب أن ﻴﻤﻜن اﻝﺘﻲ ﺘﻴﺒﺎزة ﺜلﻤ اﻝﻤواﻗﻊ ﻫذﻩ ﺒﺠﻤﺎل اﻝﻤدن ﻤن اﻝﻌدﻴد وﺘﻌرف اﻝﺴﻨﻴن، آﻻف ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻤرت ﻗد ﺒﺄﻨﻪ ﻨﺘﺨﻴل ﻻ أﻨﻨﺎ ﻝدرﺠﺔ ﺠﻴد ﺒﺸﻜل ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﺤﻔﺎظ ﺘم ﻴﺔأﺜر  ﻤواﻗﻊ ﺘوﺠد اﻝﻌﺼرﻴﺔ اﻝﻤدﻴﻨﺔ اﻝﻌﺎﺼﻤﺔ اﻝﺠزاﺌر ﻋن ﺒﻌﻴدا ﻝﻴس :اﻝوﺴط-1   (2) وٕاذا ﻨظرﻨﺎ إﻝﻰ اﻵﺜﺎر ﺤﺴب اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﺠﻐراﻓﻲ ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ:  .اﻝﺼﺤراء ﺴﻜﺎن ﻤن ﻝﻸﺴﻼف اﻝﻴوﻤﻴﺔ اﻝﺤﻴﺎة ﻴﺼور اﻝذي اﻝﺤدﻴث اﻝﺤﺠري اﻝﻌﺼر إﻝﻰ ﺘﺎرﻴﺨﻬﺎ ﻌودﻴ اﻝﺘﻲ اﻝﺼﺨرﻴﺔ اﻝﻨﻘوش ﻤن اﻝﻌدﻴد ﻨﺠد وﻫﻜذا ،ذﻝك ﻤن ﺒﻌدأ إﻝﻰ ﺘﻤﺘد اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ اﻷﺠﻴﺎل ﻓﺂﺜﺎر اﻝﺠﻨوب ﻓﻲ ﻤﺎأ ،اﻝﺒﻼد ﻤن اﻝﺸﻤﺎﻝﻲ واﻝﺠزء اﻝﺴﺎﺤﻠﻲ اﻝﺸرﻴط ﻋﻠﻰ أﺴﺎﺴﺎ ﻴرﺘﻜز اﻵﺜﺎر وﺠود أن إﻝﻰ اﻹﺸﺎرة وﺘﺠدر  .ﺘﻴﻤﻘﺎد ﺘﻨس، ﺠﻤﻴﻠﺔ، ﺸرﺸﺎل، ﺘﻴﺒﺎزة، ﻨﺠد اﻵﺜﺎر ﻤن ﻋدد ﻜﺒرأ ﺘﺤوي اﻝﺘﻲ اﻝﻤواﻗﻊ ﺒﻴن وﻤن ﻤرﻤوق،اﻝ اﻝﻤﻴراث ﻫذا آﺜﺎر اﻝﻴوم ﻏﺎﻴﺔ إﻝﻰ ﺘﺤﻤل اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ اﻝﻤدن ﻤن اﻝﻌدﻴد ﺘزال وﻻ ،اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺒﺤر ﺘﺎرﻴﺦ ﻓﻲ راﻝﺠزاﺌ ﻝﻌﺒﺘﻪ اﻝذي اﻝدور ﺘﺒرز ﺘﻤﺎﻤﺎ ﻤﺤﻔوظﺔ ﺘزال ﻻ اﻝﻨوﻤﻴدﻴﺔ اﻝﻔﺘرة آﺜﺎر ﻤن ﻓﺎﻝﻌدﻴد ،اﻷﺤﻴﺎن ﻤن ﻜﺜﻴر ﻓﻲ ﻋﻨﻪ اﻝﺘﻐﺎﻀﻲ ذﻝك رﻏمو  اﻝواﻗﻊ، ﻓﻲ طوﻴل اﻝروﻤﺎﻨﻲ اﻝﻐزو ﻗﺒل اﻝﺠزاﺌر ﺘﺎرﻴﺦ وﻴﻌﺘﺒر ،واﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ اﻝﻨوﻤﻴدﻴﺔ ﻨﻴﻘﻴﺔ،اﻝﻔﻴ اﻝﻘدﻴﻤﺔ اﻝﻤدن ﺒﺂﺜﺎر ﺘﺤﺘﻔظ اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ اﻝﻤدن ﻤن اﻝﻌدﻴد ، اﻝﻴوم ﺤﺘﻰ وﻨﺠد. واﻝﻌﻤﺎرة اﻝﻔن ﻓﻲ ذﻝكﺒ ﻤؤﺜرة وﻓﻜرﻫﺎ ﺘﻘﺎﻝﻴدﻫﺎ وﺠﻠﺒت اﻝﺠزاﺌر ﺤﻘﻴﻘﺔ ﻏزت اﻝﺸﻌوب ﻓﻬذﻩ ،اﻝوﻗت ﻨﻔس ﻓﻲ ﺘراﺒﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﺒﺼﻤﺎﺘﻬﺎ وﻀﻊ ﻓرﺼﺔ ﺘﻔوت وﻝم ﻏزﺘﻬﺎ اﻝﺘﻲ اﻝﺤﻀﺎرات ﻝﻤﺨﺘﻠف وﻤﻘﺼد اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ طرق ﻤﻔﺘرق ﻗدﻴﻤﺎ اﻝﺠزاﺌر ﻜﺎﻨت  (1) اﻻﻋﺘﺒﺎر وﺘرﻗﻴﺔ اﻝﺘراث اﻝﺜﻘﺎﻓﻲ ﺨﺎﺼﺔ ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺎطق اﻷﻜﺜر ﻀررا.ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر اﻝﻌﺎﺼﻤﺔ، ﺘﻴﺒﺎزة، ﺠﻤﻴﻠﺔ، ﺘﻴﻤﻘﺎد، ﻗﻠﻌﺔ ﺒﻨﻲ ﺤﻤﺎد، وﻝﻬذا وﺠب اﻝﺘرﻜﻴز اﻝﺠﻬود ورد اﻝﻘﺼﺒﺔ   011 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
                   .اﻝﻤﻴﻼد ﺒﻌد ﺴﻨﺔ 001ـﺒ ﺘروﺨﺎن اﻹﻤﺒراطور طرف ﻤن اﻝﻤدﻴﻨﺔ ﻫذﻩ إﻨﺸﺎء ﺘﺎرﻴﺦ وﺤدد اﻝﺘراب، ﺘﺤت ﻤدﻓوﻨﺔ ﻜﺒﻴرة آﺜﺎر اﻜﺘﺸﺎف ﺒﻪ ﺘم واﻝذي ﻝﻠﻴوﻨﻴﺴﻜو اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ اﻝﺘراث ﻀﻤن 2891 ﺴﻨﺔ اﻝﻤﺼﻨف "يﺜﺎﻤوﻗﺎد" اﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ اﻝﻤدﻴﻨﺔ ﻤوﻗﻊ ذﻝك ﻋﻠﻰ ﻴﺸﻬد اﻵﺜﺎر ﻋﻠﻴﻬﺎ ﺘوﺠد اﻝﺘﻲ اﻝﺠﻴدة ﺒﺎﻝﺤﺎﻝﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ ﻴﻘﻴﺎ"إﻓر  ﺒوﻤﺒﺎي" ﺘﻴﻤﻘﺎد وﺒﻌدﻫﺎ "،ﺒﻬﻴﺒون" اﻝﻤﻌروﻓﺔ ﻋﻨﺎﺒﺔ ﺜم ﺴﻴرﺘﺎ ﺘوﺠد ﻋﻨﻬﺎ ﺒﻌﻴدا وﻝﻴس ﺒﻬم، اﻝﺨﺎص ﻴراﻝﺘﻌﻤ ﻗواﻋد ﺤﺴب اﻝﻤوﻗﻊ ﻫذا ﺒﺘﻌدﻴل اﻝروﻤﺎن ﻗﺎم وﻗد اﻝﺤﻘﺒﺔ، ﺒﻬذﻩ اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻵﺜﺎر ﻤن اﻝﻌدﻴد ﺘﺨﻔﻲ ﻴرةﺼﻐ ﻨوﻤدﻴﺔ ﻤدﻴﻨﺔ وﻫﻲ "ﺘﻴدﻴس" ﻤوﻗﻊ ﻴوﺠد ﻗﺴﻨطﻴﻨﺔ ﻤن ﻜﻠم 03 ﺒﻌد وﻋﻠﻰ ﺒﺎﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺘﻌرﻴف ﻓﻲ وﺘﺴﺎﻫم ﻨﻔﺔﻤﺼ اﻝﻤواﻗﻊ ﻫذﻩ ﻏﻠبأو  اﻝﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ، اﻵﺜﺎر ﻤن اﺤﺘﻴﺎطﻲ ﻜﺒرأ ﻝﻠﺒﻼد اﻝﺸرﻗﻴﺔ اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﺘﺤوي :اﻝﺸرق-4  .اﻝﺒرﺒرﻴﺔ اﻝﻔﺘرة نﻤ وﻗﺒور اﻝﺘﺎرﻴﺦ ﻗﺒل ﻝﻤﺎ ﻤواﻗﻊ ﻝﺘﻴﺎرت ﻤﺠﺎورة ﻤﻨﺎطق ﻓﻲ ﻨرى نأ وﻴﻤﻜن اﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ، اﻝﺤﻘﺒﺔ ﻓﻲ أﻨﺸﺄت ﻝﺘﻲا ﺘﻤوﺸﻨت ﻋﻴن ﻤﺎﻋدا اﻝوﺴطﻰ اﻝﻘرون ﻓﻲ اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﻤدن ﻏﻠبأ ﻨﺸﺄتأ ﺴﺒﺎﻨﻴﺎ اﻝﺘﻲﺈﺒ اﻝﻤوﺠودة ﺘﻠك ﻨوﻋﻴﺔ ﻨﻔس نﻤ اﻹﺴﻼﻤﻴﺔ اﻝﻌرﺒﻴﺔ اﻝﺼﺒﻐﺔ ذات ﺒﻤﻌﺎﻝﻤﻬﺎ اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﻓﻲ ﻤدﻴﻨﺔ ﺜﺎﻨﻲ وﻫﻲ ﺘﻠﻤﺴﺎن وﺘﻌرف "،ﻜروز ﺴﺎﻨﺘﺎ ردﻴ" ﻫو وﻫران ﻓرﻤز اﻹﺴﺒﺎﻨﻴﺔ اﻝﻬﻴﻤﻨﺔ رظﺎﻫﻤﺒﻴﻨﺔ ﻤ ﻤدن ﻤن اﻝﻌدﻴد ﺤﺎﻓظت وﻫران ﻏرار ﻋﻠﻰ :اﻝﻐرب-3  .اﻝﺼﺤراء ﻓﻲ اﻝﺠدارﻴﺎت أﺠﻤل إﺤدى وﻫﻲ ﻋﺼرﻨﺎ، ﻗﺒل ﺴﻨﺔ 0072 ﻴﻘﺎرب ﻤﺎ ﻤﻨذ ﺘوج اﻝرﺴوﻤﺎت ﻫذﻩ وﻤﺘوﺤﺸﺔ ﻝﻴﻔﺔأ ﺤﻴواﻨﺎت ﻨﻤﻴز ﺤﻴث اﻝﺠﻨون ﺎرةﻏ ﺠﺒل ﻋﻠﻰ ﺨﺎﺼﺔ اﻝﺤﺠرﻴﺔ ﺒﺎﻝﻨﻘوش أﻴﻀﺎ اﻝﺠﻨوب وﻴﻌرف اﻝﺘوارق ﻤﻠﻜﺔ "ﻫﻴﻨﺎن ﺘﻴن" اﻝﻤﻠﻜﺔ ﻗﺒر اﻜﺘﺸﺎف مﺘ ﺘﻤﻨراﺴت ﻤدﻴﻨﺔ ﻜﻴﻠوﻤﺘرات ﻤن ﻤﺎﺌﺔ ﺤواﻝﻲ ﺒﻌد وﻋﻠﻰ .وﺜراﺌﻬﺎ ﻋﺘﻬﺎﺎﺸﺴ ﻋﻠﻰ ﺘدل ﺒﻨﺎﻴﺎت وﺠود اﻝﻤﻜﺎن ﻨﻔس ﻓﻲ اﻝﺤﻔرﻴﺎت ﺒﻌض ﻜﺸﻔت وﻗد اﻝﺠوي اﻝﻤﺴﺢ ﺒواﺴطﺔ إﻻ ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﺘﻌرف ﻴﺘم وﻝم اﻝرﻤﺎل ﺘﺤت ردﻤﻬﺎ ﺘم ﺤﻴث اﻝﺴﺎدس اﻝﻘرن ﻓﻲ ﺘﻬدﻴﻤﻬﺎ ﺘم ﻝرﺨﺎﺌﻬﺎ، ﻨظرا "اﻝﻤﺎﺠدة" اﻝﻤﺴﻤﺎة ﻝﻺﺒﺎﻀﻴﻴن اﻝﻘدﻴﻤﺔ اﻝﻌﺎﺼﻤﺔ ﺴدراﺘﺔ ﻊﻤوﻗ ﻴوﺠد ورﻗﻠﺔ ﻤن ﻜﻴﻠوﻤﺘرات ﺒﻌد وﻋﻠﻰ ﻫﺎﻤﺔ ﻗدﻴﻤﺔ ﺤﻀﺎرات وﺠود إﻝﻰ ﺘﺎﻏﻴت ﺒواﺤﺔ اﻝﻤﻜﺘﺸﻔﺔ اﻝﺼﺨور ﻋﻠﻰ اﻝﻨﻘوش وﺘﺸﻴر اﻝﺘﺎرﻴﺦ، ﻗﺒل ﻤﺎ ﻝﻔﺘرة اﻝﻤواﻗﻊ ﻤن اﻝﻌدﻴد ﻋﻠﻰ اﻝﻜﺒﻴر اﻝﺠﻨوب ﻴﺤﺘوي :اﻝﺠﻨوب-2  111 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .322-222، ص ص:4002ﺤﺴﻴﺒﺔ ﺒن ﺒوﻋﻠﻲ ﺒﺎﻝﺸﻠف، اﻝﺠزاﺌر،  ، ﻤﺠﻠﺔ اﻗﺘﺼﺎدﻴﺎت ﺸﻤﺎل أﻓرﻴﻘﻴﺎ، ﻤﺨﺒر اﻝﻌوﻝﻤﺔ واﻗﺘﺼﺎدﻴﺎت ﺸﻤﺎل إﻓرﻴﻘﻴﺎ، ﺠﺎﻤﻌﺔ 1، اﻝﻌدد:ﻤﻘوﻤﺎت وﻤؤﺸرات اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌرﺨﺎﻝد ﻜواﺸﻲ، . (1)                                                             4102آﺨر ﺴﻨﺔ  اﻝﺠزاﺌرﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺎتأﻫم  :اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻔرعاﻝ                .ﺘﻤرارﻴﺔ اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺨﻼل ﻓﺼول اﻝﺴﻨﺔﺴﻓﺘرة زﻤﻨﻴﺔ ﻤﺤددة وﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ا ﺨﻼل ﺎﺤﻴﺔ ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘﻨﻤﻴﺔ أﻨواع ﻋدﻴدة ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻫو ﻤﺎ ﻴﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﻋدم ﺘرﻜز اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴ ﻫذا اﻝﺘﻨوع إن  اﻝﺴﻨوﻴﺔ.ﻌﺘدﻝﺔ طوال ﻓﺼول ﻤاﻝﺸﺎﺴﻌﺔ واﻝﺠﺒﺎل اﻝﺸﺎﻤﺨﺔ وﺒﺎﻝﺤرارة اﻝ ت ﻤﺴﺎﺤﺎوﻫﻲ اﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ ﺒﺎﻝﺠﻨوب اﻝﻜﺒﻴر)اﻝﻬﻘﺎر، اﻝطﺎﺴﻴﻠﻲ( وﺘﺘﻤﻴز ﺒﺎﻝ ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺼﺤراء اﻝﻜﺒرى:-6  ت ﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ.ﺎﺒﺎﻝﺼﺤراء اﻝﻜﺒرى وﺒﻬﺎ ﺘﺘﻤرﻜز اﻝواﺤﺎت ﺒﻨﺨﻴﻠﻬﺎ وﺒﺤﻴراﺘﻬﺎ وﺒﺘوﻓر ﺼﻨﺎﻋ ﻝﺤرارة اارﺘﻔﺎع ﻤن درﺠﺔ  أﻗلواﻝﺘﻲ ﺘﺘﻤﻴز ﺒﺎﻋﺘدال درﺠﺔ اﻝﺤرارة، ﻓﻬﻲ ﻤﻨطﻘﺔ اﻝواﺤﺎت ﺸﻤﺎل اﻝﺼﺤراء: -5  ﺔ، اﻝﺼﻴد...ﻴﻴﺔ ﻓﻴﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﻨﺎﺨﻴﺔ اﻝﻤﻌدﻨﺘﻨﻤ ﻤﻜن ﻴوﻫﻲ اﻝﻤﻨﺎطق اﻝواﻗﻌﺔ ﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﻬﻀﺎب اﻝﻌﻠﻴﺎ واﻝﺼﺤراء اﻝﻜﺒرى واﻝﺘﻲ  ﻤﻨطﻘﺔ اﻷطﻠس اﻝﺼﺤراوي:-4  اﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ. ﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ واﻝﻴﺔ وﺒﺼﻨﺎﻋﺘﻬﺎ اﻝﺤرﻓﻴﺔ ﺜر واﻝﺘﻲ ﺘﺘﻤﻴز ﺒﻤﻨﺎﺨﻬﺎ اﻝﻘﺎري وﺒﻤواﻗﻌﻬﺎ اﻷاﻝﻌﻠﻴﺔ:  اﻝﻬﻀﺎبﻤﻨطﻘﺔ -3  ﻋدﻴدة ﻜﺎﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝرﻴﺎﻀﻴﺔ اﻝﺸﺘوﻴﺔ ﻜﺎﻝﺘزﻝق، اﻝﺘﺴﻠق، اﻝﺼﻴد... ﻴﺎﺤﻴﺔ ﺴﻜﺒﻴرة ﻝﺘﻨﻤﻴﺔ أﻨواع  ﺒﺈﻤﻜﺎﻨﻴﺎتﻓﻴﻬﺎ ﺠﺒﺎل اﻷوراس اﻝوﻨﺸرﻴش، ﺴﻠﺴﻠﺔ ﺠﺒﻠﻴﺔ ﻤوازﻴﺔ ﻝﻠﺴواﺤل ﺘﺘﻤﻴز  ﻜﻤﺎ ﻨﺠد  م، 8022واﻝﺘﻲ ﺘوﺠد ﺒﻬﺎ أﻜﺒر ﻗﻴﻤﺔ ﺠﺒﻠﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺸﻤﺎل "ﻻﻝﺔ ﺨدﻴﺠﺔ" ﺒـ ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺴﻠﺴﺔ اﻷطﻠﺴﻴﺔ: -2  اﻝﻘدﻴﻤﺔ. ﺼور ﻝﻰ اﻝﻌإﻴﺔ واﻝﺘﻲ ﺘﻌود إﻝﻰ ﻋﻬد اﻝروﻤﺎن واﻝﻌرب واﻝﻤﺴﻠﻤﻴن وآﺜﺎر ﺘﻌود ﺜر ﻜﻠم، وﺒﻌدد ﻜﺒﻴر ﻤن اﻝﻤواﻗﻊ اﻷ 0021طول ﺸواطﺌﻬﺎ ﺒﺘﺘﻤﻴز ﻫذﻩ اﻝﻤﻨطﻘﺔ  اﻝﺸﻤﺎﻝﻲ: اﻷطﻠسواﻝﺴﻬول اﻝﺸﻤﺎﻝﻴﺔ وﻫﻀﺎب  لﺤﺎﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺴ-1   (1) :ﻜﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﻤﻜن ﺤﺼر ﺴﺘﺔ ﻤﻨﺎطق ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺘﻨوع اﻝﻤﻌطﻴﺎت اﻝﺠﻐراﻓﻴﺔ  اﻝﺠزاﺌرﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  اﻝﻤﻨﺎطق ﺜﺎﻨﻴﺎ:  211 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
   .4102ﻤﺸروع ﺴﻨﺔ  11ﺒـ ﻘدرﺘ ﻤﺼدر اﻝﺘﻤوﻴل أواﻻﻤﺘﻴﺎز ﻤﻨﻬﺎ، واﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ اﻝﺘﻲ ﺘم ﺘوﻗﻴﻔﻬﺎ ﺒﺴﺒب ﻋدم اﻝﺒﻨﺎء)ﺘﻌدﻴل اﻝﻤﺨطط(  ب ﺘم ﺴﺤ 2ﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻝﻤﺤطﺎت اﻝوطﻨﻴﺔ اﻝﻨﺎﺸﺌﺔ وﻫﻨﺎك  8ﻤﻨﺤﺔ اﺴﺘﻐﻼل اﻝﻤﻴﺎﻩ اﻝﺤﻤوﻴﺔ ﺘم ﻤﻨﺢ  05ﻤن ﺒﻴن   ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.، 4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   3-  5  0  0  0  0  3  0  ﺘطور  41  51  1  1  7  8  74  202  3102  11  02  1  1  7  8  05  202  4102  ﺨﺎﺼﺔ  ﻋﻤوﻤﻴﺔ  ﺨﺎﺼﺔ  ﻋﻤوﻤﻴﺔ  ﻤرﻜﺒﺎت اﻝﻌﻼج ﺒﻤﻴﺎﻩ اﻝﺒﺤر  ﻤرﻜب ﺤﻤوي  ﻤﺘوﻗﻔﺔﻤﺸﺎرﻴﻊ   طور اﻻﻨﺠﺎزﻤﺸﺎرﻴﻊ ﻓﻲ   اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻨﺎﺸطﺔ  اﻝﺤﻤوﻴﺔاﻝﻤﻴﺎﻩ اﺴﺘﻐﻼل ﻤﻨﺢ   اﻝﺤﻤوﻴﺔاﻝﻤﻨﺎﺒﻊ   اﻝﺴﻨﺔ  4102 دول ﺘﻠﺨﻴﺼﻲ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺤﻤوﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻵﺨر ﺴﻨﺔﺠ (:71اﻝﺠدول رﻗم)  ﺒﻴن ذﻝك:ﻤﻨﺒﻊ ﺤﻤوي ﻝﻜن ﻏﻴر ﻤﺴﺘﻐﻠﺔ ﻜﻠﻬﺎ واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴ 202ﺘﻤﺘﻠك اﻝﺠزاﺌر ﺤواﻝﻲ  اﻝﻤﻨﺎﺒﻊ اﻝﺤﻤوﻴﺔ:-2  أﺴرة. 108وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ اﻝزﻴﺎدة ﻓﻲ ﻋدد اﻷﺴرة اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن اﺴﺘﻴﻌﺎﺒﻬﺎ اﻝﺘﻲ ﺘﻘدر ﺒــ دق ﺎﻓﻨ 9ﺘﻘدر ﺒــ 3102ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺴﻨﺔ  4102ﻨﻼﺤظ ﻤن اﻝﺠدول أن ﻫﻨﺎك زﻴﺎدة ﻓﻲ ﻋدد اﻝﻔﻨﺎدق ﻓﻲ ﺴﻨﺔ   .01:01 ، 5102/5/41، zd.vog.attam.www//:ptth اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، واﻝﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﻤراﻨﻴﺔ ، وزارة اﻝﺘﻬﻴﺌﺔ4102ﺴﻨﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺼدر:   50699  5811  40889  6711  اﻝﻤﺠﻤوع  5281  81  5041  91  ﻤﻨﺎﺨﻲ  9524  62  7645  64  ﺤﻤوي  7454  06  8506  49  ﺼﺤراوي  26972  902  68892  912  ﺴﺎﺤﻠﻲ  21016  278  88955  897  ﺤﻀري  ﻋدد اﻷﺴرة  ﻋدد اﻝﻔﻨﺎدق  ﻋدد اﻷﺴرة  اﻝﻔﻨﺎدقﻋدد   4102  3102  ﺒﻊﺎاﻝط  4102 ﺴﻨﺔ ﺤﺴب اﻝطﺎﺒﻊ ﻓﻲ آﺨرﻤن اﻝﻔﻨﺎدق (: وﻀﻌﻴﺔ اﻝﺤظﻴرة اﻝوطﻨﻴﺔ 61اﻝﺠدول رﻗم)  :4102ﺨر آواﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﻘدم وﻀﻌﻴﺔ اﻝﺤظﻴرة اﻝوطﻨﻴﺔ ﺤﺴب اﻝطﺎﺒﻊ ﻓﻲ أﺴرة  50699ﻌﺎﺒﻬﺎ ﻫوﻴاﺴﺘ ﻜن اﻝﺘﻲ ﻴﻤ اﻷﺴرةﻋدد  رﺤﻴث ﻴﻘد 4102ﻓﻲ آﺨر  ﻓﻨدﻗﺎ 5811ــاﻝﺠزاﺌر ﺒﻴﻘدر ﻋدد اﻝﻔﻨﺎدق ﻓﻲ  اﻝﻔﻨﺎدق:-1  :ﺎ ﻴﻠﻲ، ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ ﺒﺎﻝﺘﻌداد ﻓﻴﻤﺘﻤﺘﻠك اﻝﺠزاﺌر ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤﻤﺘﻠﻜﺎت اﻝﻀرورﻴﺔ ﻓﻲ ﻗﻴﺎم اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  : اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر اﻝﻤؤﺸراتأوﻻ:   ﻲ:اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ دﻝﻴل اﻝﻨﺸﺎط ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻋﻠﻰ ذﻝك ﺴﻴﺘم اﻝﺘطرق ﻷﻫﻤﻬﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﻠﺘﻌﺘﺒر   311 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
    .ﺠﻤﻌﻴﺔ ودﻴوان 21اﻝدﻋم ﺒـ  ﻨﻼﺤظ اﻨﺨﻔﺎض ﻓﻲ  3102 ﻝﻜن ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺴﻨﺔ ن ﺴﻴﺎﺤﻲﻴواد 53و ﺠﻤﻌﻴﺔ 04 ﻪدﻋﻤ 4102 ﻨﻪ ﻓﻲ ﺴﻨﺔأﺤﻴث  ﺎﺤﻲ اﻝﺴﻴ طﺎﺒﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻝرﻓﻊ ﻓﻲ اﻝﻨﺸﺎطﺤﺎول ﻤﺴﺎﻋدة اﻝﺠﻤﻌﻴﺎت ذات اﻝﺘاﻝدوﻝﺔ  أنﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول ﻨﻼﺤظ   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   04  24  ﺠﻤﻌﻴﺎت ذات اﻝطﺎﺒﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  53  54  اﻝدواوﻴن اﻝﻤﺤﻠﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  57  78  ﻋدد اﻝﺠﻤﻌﻴﺎت اﻝﺘﻲ اﺴﺘﻔﺎدة ﻤن اﻝدﻋم  4102ﺴﻨﺔ   3102ﺴﻨﺔ     4102(:اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺠﻤﻌوﻴﺔ اﻝﻤدﻋم ﻓﻲ ﺴﻨﺔ 91اﻝﺠدول رﻗم)  ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: 4102ﻨﻘدم ﻫﻨﺎ ﻋدد اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺠﻤﻌوﻴﺔ اﻝﻤدﻋم ﻓﻲ ﺴﻨﺔ ﻴﺔ: و ﺠﻤﻌاﻝﺤرﻜﺔ اﻝ-4  .ﺸﺨص 10704767ﺒﺎﻝﺴﻨﺔ اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ اﻝﻤﻘدر ﺒـ ﺒﺄس ﺒﻪ ﻤﻘﺎرﻨﺔ  ﻻوﻫو ﻋدد ﺸﺨص  493789701ﺘردد ﻋﻠﻰ اﻝﺸواطﺊ ﺤواﻝﻲ  أنﺤﻴث ﻤن اﻝﺠدول ﻴﺘﺒﻴن  ﻨﺸﺎط ﻤﻌﺘﺒر ﻓﻲ ﺸواطﺊ  إﻤﻜﺎﻨﻴﺔوﻫو ﻋدد ﻤﻌﺘﺒر ﻴدل ﻋﻠﻰ  183ﻫو  4102إن ﻋدد اﻝﺸواطﺊ اﻝﻤرﺨﺼﺔ ﻝﺴﻨﺔ   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   493789701  10704767  اﻝﺘردد ﻋﻠﻰ اﻝﺸواطﺊ    491  602  ﻋدد اﻝﺸواطﺊ اﻝﻐﻴر اﻝﻤرﺨﺼﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ  183  073  ﻋدد اﻝﺸواطﺊ اﻝﻤرﺨﺼﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ  675  675  ﻋدد اﻝﺸواطﺊ اﻹﺠﻤﺎﻝﻲ  4102  3102    4102ﺸواطﺊ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر اﻝ (:81اﻝﺠدول رﻗم)  ﺘﻘﺴﻴﻤﻬﺎ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﻔﺎﺼﻴل واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﻘدم ﺘﺸﺎطﺊ  675ﻴﻘدر ﻋدد اﻝﺸواطﺊ إﺠﻤﺎﻝﻴﺎ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻫو  ﺸواطﺊ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر:-3     ﺔ.وﻴطور اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﻼﺠﻴﻹﻗﺎﻤﺔ ﻤراﻜز  اﻝﻌﻼج ﺒﻤﻴﺎﻩ اﻝﺒﺤر ﻜﻤرﻜز ﺴﻴدي ﻓرج اﻝذي ﻴدﻋم ﻫذﻩ اﻝﺜروة  ﻨﻴﺎتإﻤﻜﺎﺤﻤﺎم رﻴﻐﺔ ﺒﻌﻴن اﻝدﻓﻠﻰ، ﺒوﻏرارﻩ  ﻓﻲ ﺘﻠﻤﺴﺎن وﺤﻤﺎم اﻝﺼﺎﻝﺤﻴن ﺒﺒﺴﻜرة وﻏﻴرﻫﺎ...، ﻜﻤﺎ أن ﻫﻨﺎك  ﺴﻨت، ﺎح اﻝﻤﺤﻠﻴﻴن واﻷﺠﺎﻨب ﻤﻨﻬﺎ ﺤﻤﺎم ﺒوﺤﻨﻴﻔﺔ ﺒﻤﻌﺴﻜر، ﺤﻤﺎم دﺒﺎغ ﺒﻘﺎﻝﻤﺔ، ﺤﻤﺎم ﺒوﺠﺤر ﺒﻌﻴن ﺘﻴﻤوﻨﻴاﻝﺴ ﺒﻤﻴزات ﻋﻼﺠﻴﺔ ﻫﺎﻤﺔ ﺘﺴﺘﻘطبﺘﺘﻤﺘﻊ  ،اﻝﺤﺎرة واﻝﺠوﻓﻴﺔ ﻤﻨﻬﺎﺘوزع ﻋﻠﻰ ﻤﺨﺘﻠف ﻤﻨﺎطق اﻝﺠزاﺌر ﺘ ﺨﻴرات. ن زاﺌر ﻤد ﺠدا ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﻤﺎ ﺘﻤﺘﻠﻜﻪ اﻝﺠﻴﻌدد ﻤزال ﺒﻌﺎﻝاﻻﺴﺘﻴﻌﺎﺒﻴﺔ وزﻴﺎدة ﻓﻲ اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ورﻏم ذﻝك ﻓ ة اﻝطﺎﻗﺔ ﻤﺸروع وﻫذا دﻝﻴل ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻤرار اﺴﺘﻐﻼل اﻝﻤﻨﺎﺒﻊ ﻝزﻴﺎد 02ﻤﺎ أن ﻫﻨﺎك ﻤﺸﺎرﻴﻊ ﻗﻴد اﻻﻨﺠﺎز ﻤﻘدرة ﺒـﻜ  411 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  3593172  3240222  035194  068  555103  46409  15689  اﻝﻌدد  3102  07.1  02.65  08.81  43.32  %ﻨﺴﺒﺔ اﻝﺘردد  1387883  4171023  711686  87511  834583  739821  461061  اﻝﻌدد  4102  اﻝﺤﻤويﻤﺠﻤوع اﻝﺘردد   ﺤﻤﺎم ﻋﺎدي  اﻝﺘرددﻤﺠﻤوع   اﻷﺠﺎﻨب  اﻷﺤرار  اﻝﻤﺘﻌﺎﻗدﻴن  اﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺎاﻝﻤؤﻤن   ﻨوع اﻝﻌﻼج  ﺴﻨﺔ  4102اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﻴن ﺒﺎﻝﻤﻴﺎﻩ اﻝﻤﻌدﻨﻴﺔ ﻨﻬﺎﻴﺔ  إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت(: 22اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﻤﺘرددﻴن:  واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﺒﻴن ﺘوزﻴﻊ  ،ﺤﻤﺎم ﺘﻘﻠﻴدي 52ﻤؤﺴﺴﺔ ﺤﻤوﻴﺔ ﻨﺎﺸﺌﺔ و 71ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝـ ﻤﻌﺎﻝﺞ 1387883ﺒـ 4102ﻬﺎﻴﺔ ﻨﻴﻘدر ﻋدد اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﻴن ﺒﺎﻝﻤﻴﺎﻩ اﻝﻤﻌدﻨﻴﺔ  :4102إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﻤﻌﺎﻝﺠﻴن ﺒﺎﻝﻤﻴﺎﻩ اﻝﻤﻌدﻨﻴﺔ ﻨﻬﺎﻴﺔ -2  .%32.96ﺒﻨﺴﺒﺔ  واﻷﺠﺎﻨب %65.64ﺒﻨﺴﺒﺔ  زﻴﺎدة ﻋدد اﻝﻤﻘﻴﻤﻴنﺒ ﻵﺨر ﺸﻬر ﻨوﻓﻤﺒر  %45.84 ﺒﻨﺴﺒﺔ 3102 ــزاد ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒ 4102ﻋدد اﻝﺴواح ﻓﻲ اﻝﻤوﺴم اﻝﺼﺤراوي ﻝﺴﻨﺔ  إن  ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   832642  80512  037422  4102ﻨﻬﺎﻴﺔ ﻨوﻓﻤﺒر   317621  8166  590021  3102ﺴﻨﺔ   اﻝﻤﺠﻤوع  اﻷﺠﺎﻨب  ﻤﻴنﻴاﻝﻤﻘ  ﻨوع اﻝﺴﻴﺎح  4102ﺔ ﻨوﻓﻤﺒر ﻴ(:ﻋدد اﻝﺴواح ﻓﻲ اﻝﻤوﺴم اﻝﺼﺤراوي إﻝﻰ ﻏﺎ12اﻝﺠدول رﻗم)  واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴوﻀﺢ ذﻝك: ،ﺴﺎﺌﺤﺎ 832642ـﺒـ ﺎ ﻴﻘدر إﺠﻤﺎﻝﻴ 4102ﺔ ﻨوﻓﻤﺒر ﻴﻋدد اﻝﺴواح ﻓﻲ اﻝﻤوﺴم اﻝﺼﺤراوي إﻝﻰ ﻏﺎ ﻨواﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺼﺤراوﻴﺔ:-1  :ﻤﺎ ﻴﻠﻲ اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﻤﻨﺸورة ﻤن ﻗﺒل اﻝوزارة اﻝوﺼﻴﺔ ﺘﺞ ﻜﺎن أﻫم ﻨوا 4102ﻴﺘم ﺤﺴﺎب ﻨواﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﻌدد اﻝﻤﺘرددﻴن ﻋﻠﻰ ﻤﻤﺘﻠﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺤﻴث ﻓﻲ آﺨر ﺴﻨﺔ   ﺒﺎﻝﺘردد:ﻌض ﻨواﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺜﺎﻨﻴﺎ: ﺒ  . ﻤرﺸدا 45اﻝﻌدد اﻹﺠﻤﺎﻝﻲ ﻝﻠﻤرﺸدﻴن  ﺘﻌدي ﺤﻴث ﻻ ﻴ ﻋدد اﻝﻤرﺸدﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن اﻝﻤﻌﺘﻤدﻴن ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻗﻠﻴل ﺠدا رﻏم أﻫﻤﻴﺘﻬم ﻓﻲ اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   82  62  ﻋدد  ﻤرﺸد ﻤﺤﻠﻲ  ﻤرﺸد وطﻨﻲ  اﻝﻨوع  4102(:اﻝﻤرﺸدﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن اﻝﻤﻌﺘﻤدﻴن 02اﻝﺠدول رﻗم)    ﻤرﺸد وﻤﻘﺴﻤﻴن ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: 45ﻫو  4102ﻴﻘدر ﻋدد اﻝﻤرﺸدﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن ﻓﻲ أﺨر ﺴﻨﺔ  ﻤرﺸدﻴن:-5  511 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
   4019382  682842  761112  325112  857403  579564  163531  063252  855502  657091  375181  034261  753962  4102  عاﻝﻤﺠﻤو   ردﻴﺴﻤﺒ  رﻨوﻓﻤﺒ  أﻜﺘوﺒر  رﺴﺒﺘﻤﺒ  أوت  ةﺠوﻴﻠﻴ  ﺠوان  ﻤﺎي  أﻓرﻴل  ﻤﺎرس  ﻓﻴﻔري  ﺠﺎﻨﻔﻲ  اﻝﺸﻬر  4102(:ﺨروج اﻝﻤواطﻨﻴن ﻋﺒر اﻝﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل 42اﻝﺠدول رﻗم )  ﻤواطن ﻤوزﻋﺔ ﺒﺎﻷﺸﻬر ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: 4019382ﻗدر ﺒـ 4102ﺴﻨﺔ  ﻓﻲ  اطﻨﻴن ﻋﺒر ﺤدود اﻝوطنو ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص ﺨروج اﻝﻤ :4102ﺨروج اﻝﻤواطﻨﻴن ﻋﺒر اﻝﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل -4  .%47.51 ﺒـ درﻨﺴﺒﺔ ﺒﺎﻝﻨﻘﺼﺎن ﺘﻘاﻝﻜﺎﻨت ﻝﻐﻴر اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن ﻓﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ  ﺎأﻤ %88.4اﻝﻤﺘرددﻴن اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن ﺒﺎﻝزﻴﺎدة ﺘﻘدر ﺒـ ﻨﺴﺒﺔ  ﺤﻴث ﻜﺎﻨت 3102ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺴﻨﺔ  %19.1ﺒـ اﻹﺠﻤﺎﻝﻴﺔﻨﺴﺒﺔ اﻝزﻴﺎدة ﺘﻘدر  4102اﻝﻠﻴﺎﻝﻲ ﻓﻲ ﺴﻨﺔ  ﻤﺘرددﻴنأﻤﺎ   .%42.0ﺒــ  واﻝﻤﻘﻴﻤﻴن ﻜﺎﻨت ﺒﺎﻝﻨﻘﺼﺎن %84.1ﻝﻐﻴر اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن ﻜﺎﻨت  اﻝزﻴﺎدة ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔﺤﻴث  3102ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺴﻨﺔ  %23.1واﻓد ﺒﻨﺴﺒﺔ  31245ﻤﻘدرة ﺒـ 4102ﻓﻲ اﻝواﻓدﻴن ﻝﺴﻨﺔ ﺘوﻀﺢ زﻴﺎدة ﻤﻌطﻴﺎت اﻝﺠدول   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   19.1  4473507  4321296  23.1  4853714  1739114  اﻝﻤﺠﻤوع  88.4  2395126  8696295  84.1  1152773  3437173  اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن  - 47.51  218738  662499  - 42.0  370104  820204  اﻝﻐﻴر اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن   %اﻝﺘطور  4102  3102  %اﻝﺘطور  4102  3102  ﻝﻲــﺎــاﻝﻠﻴـــــــــــــــــــــــــــــــــــ  اﻝواﻓــــــــــــــــــــــــــــــدﻴن    4102ﻝﺴﻨﺔ  (:ﻋدد اﻝواﻓدﻴن واﻝﻠﻴﺎﻝﻲ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ32م )اﻝﺠدول رﻗ  ﻴﺒﻴن ذﻝك: واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ،ﻤﺘردد 4473507واﻓد أﻤﺎ اﻝﻠﻴﺎﻝﻲ اﻝﻤﻘﺎﻤﺔ ﻓﻴﻘدر ﻋدد اﻝﻤﺘرددﻴن إﻝﻴﻬﺎ ﺒـ 4853714ﺒـ 4102ﻨﺔ ﺴﻴﺒﻠﻎ ﻋدد اﻝواﻓدﻴن ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ  ﻋدد اﻝواﻓدﻴن واﻝﻠﻴﺎﻝﻲ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ:-3  .%01.44واﻝﻤﺘرددﻴن ﻓﻲ اﻝﺤﻤﺎﻤﺎت اﻝﻌﺎدﻴﺔ ﻜﺎﻨت اﻝزﻴﺎدة ﺒــ  %06.93اﻝزﻴﺎدة ﺒــ  ﻨت ﻨﺎﺸﺌﺔ ﻜﺎاﻝﺤﻤوﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺤﻴث ﻤوزﻋﺔ ﻫذﻩ اﻝزﻴﺎدة ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠﻤﺘرددﻴن ﻓﻲ  3102ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺴﻨﺔ  %52.34 ﺒﻨﺴﺒﺔ  8783711ﻤﻘدرة ﺒـ 4102ﻤن ﺨﻼل ﻤﻌطﻴﺎت اﻝﺠدول ﻨﻼﺤظ زﻴﺎدة ﻓﻲ اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺤﻤوي ﻝﺴﻨﺔ   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   52.34  01.44  06.93  3.6421  18.72  25.24  53.26  %ﺘردد اﻝﻨﺴﺒﺔ  8783711  912979  785491  81701  38838  37483  31516  اﻝﻌدد  اﻝﺘطور  02.0  03.16  04.81  01.02  %ﻨﺴﺒﺔ اﻝﺘردد  611 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  30.32-  13.04-  34.84-  61.34-  96.04-  30.03-  78.52-  25.03-  65.41-  37.11  59.0  66.71  75.81-  %ﻨﺴﺒﺔ اﻝﻨﻤو  8758671  87889  541211  762261  191831  286742  878212  609731  706331  024241  031501  666401  808271  3102  8421631  91095  03875  13229  46918  203371  608751  61859  451411  221951  921601  051321  522041  4102  اﻝﺠزاﺌرﻴﻴن اﻝﻤﻘﻴﻤﻴن ﺒﺎﻝﺨﺎرج  94.2-  74.6  57.41  58.01  28.91  76.32  68.11-  59.8-  62.9-  31.11-  19.8-  36.6-  53.92-  %ﻨﺴﺒﺔ اﻝﻨﻤو  351469  50316  96217  91007  88637  92237  87348  77869  10049  66609  17397  17317  93679  3102  591049  97296  46518  51677  59288  75019  96347  60288  59258  87508  54227  24666  68986  4102  اﻷﺠﺎﻨب ﻤﺠﻤوع  اﻝﻤﺠﻤوع  دﻴﺴﻤﺒر  ﻨوﻓﻤﺒر  أﻜﺘوﺒر  ﺴﺒﺘﻤﺒر  أوت  ﺠوﻴﻠﻴﺔ  ﺠوان  ﻤﺎي  أﻓرﻴل  ﻤﺎرس  ﻓﻴﻔري  ﺠﺎﻨﻔﻲ  اﻝﺴﻨﺔ    4102دﺨول اﻝﺴواح ﻋﺒر ﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺴﻨﺔ  (:52اﻝﺠدول رﻗم )  اﻝﺠدول اﻝﻤواﻝﻲ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﻲ ﻓﻤوزﻋﺔ ﺒﺎﻷﺸﻬر  ﺴﺎﺌﺤﺎ 3731032أو ﺠزاﺌرﻴﻴن ﻤﻘﻴﻤﻴن ﺨﺎرج اﻝوطن ﻓﻴﻘدر إﺠﻤﺎﻝﻴﺎ ﺒـــ  ﺠﺎﻨبﻝﻤن ا 4102 ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص دﺨول اﻝﺴواح ﻋﺒر ﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺴﻨﺔ أﻤﺎ :4102دﺨول اﻝﺴواح ﻋﺒر ﺤدود اﻝﺠزاﺌر ﺴﻨﺔ -5  . 3102ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺴﻨﺔ  %92.52ﻨﺎك ﺘراﺠﻊ ﻓﻲ ﺨروج اﻝﻤواطﻨﻴن ﺒﻨﺴﺒﺔ اﻨﺨﻔﺎض ﺘﻘدر ﺒـ ﻫﻜﺎن  4102 ﺠوﻴﻠﻴﺔ ، أﻤﺎ ﻓﻲ ﺸﻬر 3102ﻋﻠﻰ ﺴﻨﺔ % 001ﻓﺎﻗت ﻨﺴﺒﺔ اﻝزﻴﺎدة  4102 ﻤواطن، ﺤﻴث ﻓﻲ ﺸﻬر أوت 185307 ﺤﻴث ﻜﺎن اﻝزﻴﺎدة ﺘﻘدر ﺒـ 3102ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺴﻨﺔ  % 59.23زادت ﺒﻨﺴﺒﺔ  4102ﻋدد اﻝﺴواح ﻓﻲ ﺴﻨﺔ  أنﻨﻼﺤظ   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   59.23  26.74  81.04  93.73  70.8  02.721  92.52-  88.55  72.33  64.41  98.23  89.12  63.11  %اﻝﻨﻤو ﺔﺴﺒﻨ   3255312  591861  046051  169351  889182  590502  771181  798161  642451  266661  336631  651331  378142  3102  711 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .52-42:ص ص، 4002، 1ﻋدد: ورﻗﻠﺔ، ﻤرﺒﺎح ﻗﺎﺼدي ﺠﺎﻤﻌﺔﻤﺠﻠﺔ اﻝﺒﺎﺤث، ، دراﺴﺔ ﺤﺎﻝﺔ اﻗﺘﺼﺎد اﻝﺠزاﺌر -اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وأﺜرﻫﺎ ﻓﻲ اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔﻤﺤﻤد ﺴﻠﻴﻤﺎن ﺠردات، . ﻫواري ﻤﻌراج، (1)                                                                 اﻝﺤﻔﺎظ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﺘوﺴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ.-  ﺘﻜوﻴن ورﺴﻜﻠﺔ ﻋﻤﺎل وﻤوظﻔﻲ اﻝﻘطﺎع ﻝرﻓﻊ ﻤﺴﺘوى أداﺌﻬم.-  .وﻗواﻨﻴن ﺘﻠزم ﻫﻴﺎﻜل اﻻﺴﺘﻘﺒﺎل وﺨدﻤﺘﻪ ﺒﻨوﻋﻴﺔ أﻨﻤﺎطﺘﻠﺒﻴﺔ ﻏﺎﻴﺔ اﻝﺴﺎﺌﺢ ﺒوﻀﻊ -  اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. ﺎع ن اﻝﻘطﺜﻤرﻴن ﻋن طرﻴق  ﺠﻬﺎز اﻝدوﻝﺔ ﻝﻠﺘرﻗﻴﺔ وﺘﺤﺴﻴﺘﺒذل ﺠﻬود ﺘرﻗﻴﺔ ﻤﺘﻤﻴزة وﻤﺘزاﻴدة ﺒﺎﺘﺠﺎﻩ ﺴﻴﺎح واﻝﻤﺴ-  ﺨطﺔ ﺘﺘﻤﺜل ﻓﻲ: دﻴد ﻗﺎﻨوﻨﻲ واﻀﺢ وﻤﻼﺌم ﻝﻼﺴﺘﺜﻤﺎر وﻨﻤو ﺼﻨﺎﻋﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋن طرﻴق ﺘﺤ إطﺎرﺒﻴﻨﻤﺎ ﺘﺘﺤﻤل اﻝدوﻝﺔ ﻤﻬﺎم وﻀﻊ   . واﻹدارةاﻻﺴﺘﺜﻤﺎر، ﺘﻜوﻴن اﻝﻤﻨﺘﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻲ، اﻝﺘﻨظﻴم  :ﻴﺘﺤﻤل اﻝﻘطﺎع اﻝﺨﺎص  (1) اﻝﻤﻬﺎم ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﻊﻝذﻝك ﺘم ﺘوزﻴ ،وﺜﻘﺎﻓﻴﺔ واﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ آﺜﺎر اﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﺼﻨﺎﻋﺔ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺤﻘﻴﻘﻴﺔ ﻴرﺠﻰ ﻤﻨﻬﺎ  إﻨﺸﺎءواﻝﺤﻜوﻤﻲ واﻝﻤرﻤﻲ ﻤن ﻫذﻩ اﻝﺴﻴﺎﺴﺔ ﻫﻲ ﺘﺘﻀﻤن اﻝﺴﻴﺎﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺠزاﺌر ﺘﺤدﻴد وﺘوزﻴﻊ اﻝﻤﻬﺎم ﻓﻲ اﻝﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋﻠﻰ ﻜل ﻤن اﻝﻘطﺎﻋﻴن اﻝﺨﺎص   اﻝﺴﻴﺎﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ  :اﻝﺜﺎﻝث ﻔرعاﻝ   ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. %48.2، %18.7ﺘﻘدر ﺒـﻓﻴﻔري وأﻓرﻴل ﺴﺠل ﻨﺴﺒﺔ زﻴﺎدة ، أﻤﺎ ﻓﻲ ﺸﻬر 3102ﺴﻨﺔ ﻝ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ %88.62ﻨﺴﺒﺔ ﺒ 4102ﻜﺘوﺒرأﺸﻬر  ﻜﺒر ﻨﺴﺒﺔ اﻨﺨﻔﺎض ﻓﻲ أﻜﺎﻨت ، ﺤﻴث ﺴﺎﺌﺤﺎ 853134ﻘدر ﺒـ ﻴ ﻨﻘﺼﺎنﺤﻴث ﻜﺎن اﻝ 3102ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺴﻨﺔ  %87.51ﺒﻨﺴﺒﺔ  اﻨﺨﻔض 4102دﺨول اﻝﺴواح ﻓﻲ ﺴﻨﺔ  أنﻨﻼﺤظ   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت   87.51-  14.22-  00.42-  88.62-  46.91-  27.71-  98.12-  26.12-  73.21-  48.2  92.3-  18.7  64.22-  %ﻨﺴﺒﺔ اﻝﻨﻤو  1372372  381061  414381  682232  978112  113123  652792  387432  806722  680333  144481  730671  744072  3102  3731032  292421  493931  648961  952071  953462  571232  220481  944991  007932  473871  297981  117902  4102  اﻝﻌﺎم اﻝﻤﺠﻤوع  811 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .51:ص، 00:21،6002/40/11،selcitra/moc.msiruotnairegla.wwwاﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، واﻝﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﻤراﻨﻴﺔ وزارة اﻝﺘﻬﻴﺌﺔ .(1)                                                             ﺒﻬﺎ إﻝﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻨﺎﻓﺴﺔ اﻝدوﻝﻴﺔ. واﻻرﺘﻘﺎءﺘﺤﺴﻴن ﻨوﻋﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎح - اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒﻤﺨﺘﻠف اﻝطرق.داء أﺘﺤﺴﻴن - اﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺤﻴط ﻤن اﻝﺘﻠوث وﻤﺤﺎوﻝﺔ ﺘﺤﺴﻴﻨﻪ. - اﻝﻤﺸﺎرﻜﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﻨﻤﻴﺔ واﻝﺘوازن اﻝﺠﻬوي ﺒﻴن ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ.- ﺤﻲ.اﻝﺴﻴﺎ ﻤﺸﺎرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ ﺤل أزﻤﺔ اﻝﺒطﺎﻝﺔ، ورﻓﻊ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻬﻨﻲ ﻝﻠﻤوارد اﻝﺒﺸرﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺸﻐﻠﻬﺎ اﻝﻘطﺎع-  اﻝﺼﻌﺒﺔ. ﻌﻤﻠﺔ ﺨﺎل اﻝوﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ إدﺘﺜﻤﻴن اﻝطﺎﻗﺎت اﻝطﺒﻴﻌﻴﺔ واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ واﻝﺤﻀﺎرﻴﺔ واﻝدﻴﻨﻴﺔ ﻝﺠﻌﻠﻬﺎ ﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﻝﺠﻠب اﻝﺴﻴﺎح، -  (1):وﻫﻲ ﻓﻲ اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدياﻝﻀرورﻴﺔ ﻝدﻓﻊ ﻋﺠﻠﺔ اﻝﻨﻤو اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وﻤن ﺜم اﻝﻨﻤو  ﻗد ﺴطرت ﻝذﻝك ﻤﺠﻤوﻋﺔ اﻷﻫداف اﻝﻨوﻋﻴﺔ ﺎﻝﻤﻴﺔ وﺘﺤﺴﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝداﺨﻠﻴﺔ، وﻤن ﺜم اﻝدﺨول ﻓﻲ اﻝﺴوق اﻝﻌ وﻤن أﺠل رﻓﻊ ﻤﺴﺘوى اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، وﺘﻔﺎدي ﻗدر اﻹﻤﻜﺎن اﻷزﻤﺎت اﻝﻤﻤﻜﻨﺔ وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ ﺘﺤﻘﻴق ﺘﻨﻤﻴﺔ ﻤﺴﺘداﻤﺔ ﻝﻬﺎ،  . ﺎ اﻝﺠزاﺌر ﻋﻨدﻤﺎ ﺘﻘﺎرن ﻤﻊ اﻝﻤزﻴﺞ اﻻﺘﺼﺎﻝﻲ اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻴﺔ ﺘوﻨسﻬوﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﻤد ﻋﻠﻴ ﻴﺞ اﻝﺘرﻗوي اﻝوطﻨﻲ ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﻤﻊ اﻝﻨﺸﺎط اﻝﺘرﻗوي اﻝﺘوﻨﺴﻲ وذﻝك ﻴظﻬر ﻀﻌف ﻤز ﻤن ﺤﻴث ﻀﻌف اﻝﻜﻤﻲ ﻝﻠﻨﺸﺎط  ن واﻀﺢﻝﻘد ﻜﺎﻨت ﻝﻬذﻩ اﻝﻌواﺌق آﺜﺎر ﻜﺒﻴرة ﻓﻲ ﺘﺄﺨﻴر اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﻤﻊ ﺘوﻨس ﻤﺜﻼ، إذ ﻫﻨﺎك ﺘﺒﺎﻴ  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ. اﻝﻤﺤﻴط اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ واﻝﺜﻘﺎﻓﻲ واﺨﺘﻼف ﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ وﻤﺎﻝﻬم ﻤن آﺜﺎر ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻘﺒﺎل اﻝﺴﻴﺎح وأﻫﻤﻴﺔ-  ﺘﻐطﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﻔﻨﺎدق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ. ﺘدﻫور-  اﻻﺴﺘﺜﻤﺎرات: ﻨﻘص اﻻﺴﺘﺜﻤﺎرات واﻝﻬﻴﺎﻜل اﻝﻘﺎﻋدﻴﺔ.-  ﻫﻴﺎﻜل اﻻﺴﺘﻘﺒﺎل: ﻨﻘص ﻫﻴﺎﻜل اﻻﺴﺘﻘﺒﺎل.-  اﻝﺘرﻗﻴﺔ، وﻜذا ﻋﺎﻤل اﻝﺘـﺄطﻴر ﻓﻲ اﻝدﻴوان اﻝوطﻨﻲ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝذي ﻴﺠب ﺘﻌزﻴزﻩ ﻜﻤﻴﺎ وﻨوﻋﻴﺎ. وﺴﺎﺌل وﻜﻤﻴﺔ اﻻﺴﺘﺜﻤﺎرات واﻝ اﻝﻔﻨﺎدق...(، وﻋﺎﻤل اﻝﻤﻴزاﻨﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻝﻬﺎ ﺘﺄﺜﻴر ﻋﻠﻰ ﻨوعاﻝﺠزاﺌرﻴﺔ، أﺼﺤﺎب  ﺔ اﻝﺠوﻴ اﻝﺘرﻗﻴﺔ: ﻀﻌف اﻝﺘﻨﺴﻴق ﺒﻴن اﻷطراف اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ ﺒﺎﻝﺘرﻗﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ)اﻝدﻴوان اﻝوطﻨﻲ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ، اﻝﺨطوط-  ﻤن ﺸدﻴد اﻝﺘﺄﺜﻴر ﻋﻠﻰ اﻝطﻠب اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ.ﻋﺎﻤل اﻷ أن إذﻤﻨﻴﺔ اﻷ ع اﻷوﻀﺎ ﺎﺒﻘﺔ ﻴﻌود إﻝﻰ ﺘدﻫورﺘﻨﺎﻗص اﻝﺘدﻓﻘﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﺎﺘﺠﺎﻩ اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل اﻝﺴﻨوات اﻝﺴ أناﻷﻤن: ﻻﺸك -  ، أﻫﻤﻬﺎ:ﻓﻲ آﺠﺎل ﻤﺘﻔﺎوﺘﺔ اﻷﻫﻤﻴﺔ ﺠﺎوزﻫﺎاﻝﺼﻌوﺒﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﺘ ﺔﻝﻜن ﺒﺎﻝﻤﻘﺎﺒل ﻫﻨﺎك ﺠﻤﻠﺔ ﻤن اﻝﻌواﺌق ﺘﻘف أﻤﺎ ﺘطور اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺎﻝﺠزاﺌر ﻤﺘﻔﺎوﺘ  911 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .4:P ,3102 ,eiréglA ne emsiruot ud elbarud tnemeppolevéd el ruop noitca’d nalp ,emsiruot ud erètsiniM .)1(                                                           رﺴوم، ﻓﻌﻨدﻤﺎ ﺘﻜون ﻤداﺨﻴل اﻝﻌﻤﻠﺔ اﻝﺼﻌﺒﺔ أﻜﺒر ﻤن أو ﺘﺴﺎوي ﻨﺴﺒﺔ ﺨروج اﻝﻌﻤﻼت اﻷﺠﻨﺒﻴﺔ، ﻓﺈن رﺼﻴد أو ﻀراﺌب أو  اﺴﺘﺜﻤﺎراتﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻠدول اﻝﻤﺴﺘﻘﺒﻠﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎح ﻤن ﺨﻼل ﻤﺎ ﺘﻀﺨﻪ ﻤن ﻋﺎﺌدات ﺴواء ﻋﻠﻰ ﺸﻜل ﺘﻌﻤل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ ﺘﺤﺴﻴن ﻤﻴزان اﻝﻤدﻓوﻋﺎت  :ﺘﺤﺴﻴن وﻀﻌﻴﺔ ﻤﻴزان اﻝﻤدﻓوﻋﺎت وزﻴﺎدة اﻝﻘﻴﻤـﺔ اﻝﻤﻀـﺎﻓـﺔ-  ﻤﺒﺎﺸرة أو ﻏﻴر ﻤﺒﺎﺸرة. اﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ ﻨﺎﻓﻊ اﻷﺨرى اﻝﻜﺜﻴرة واﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ ﻴﻨﺠم ﻋﻨﻬﺎ ﺘﺤﻘﻴق ﻋدة ﻤ ﻗﺘﺼﺎدﻴﺔاﻻوﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن اﻝﻌﻼﻗﺎت ﺒﻴن اﻝﻘطﺎﻋﺎت  ﺘﻌددة اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وزﻴﺎدة اﻝطﻠب اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ، ﺤﻴث ﻴﻌﻤل ﺘطوﻴر وﺘﻨﺸﻴط ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﻠﻰ إﻴﺠﺎد أﻨواع ﻤﻤﻌﻴﻨﺔ ﻴزداد ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝطﻠب ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻨﺸﺎط  اﻗﺘﺼﺎدﻴﺔﻴرﺘﺒط ﺒﻪ ظﻬور ﻤﺸﺎرﻴﻊ أﺨرى ﺠدﻴدة، ﺘﻤﺎرس ﻨﺸﺎطﺎت  ﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘوﺴﻊ ﻓﻲ إﻨﺸﺎء اﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ اﻝﺴﻴ :اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔﺘﺤﻘﻴق اﻝﺘﻜﺎﻤل اﻝرأﺴﻲ واﻷﻓﻘﻲ ﺒﻴن ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻘطﺎﻋﺎت -  واﻝﻤﺤﻠﻲ. ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﻤﺤﻠﻲ ودﻋم ﻝﻠﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝوطﻨﻲاﻝﺤﻴﺎة  ، رﻓﻊ ﻤﺴﺘوىﺘﺤﺴﻴن ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻴﺸﺔ ﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن ﺨﻼل ﻋﺎﺌداﺘﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﺘوﻓﻴر اﻝﻌﻤﻼت اﻝﺼﻌﺒﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﻨﺠم ﻋﻨﻬﺘﻌﻤل  :ﺘوﻓﻴر اﻝﻌﻤﻠﺔ اﻝﺼﻌﺒﺔ-  ﺎء.ﺨﺎﺼﺔ ﻝﻠﻨﺴ ﻴرة ﺘﻨﺸﻴط ﻗطﺎﻋﺎت اﻝﺘﻌﻠﻴم واﻝﺘدرﻴب ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﻤﻬن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ، وﺘوﻓﻴر ﻓرص ﻋﻤل ﻜﺜ إﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﺎدﻴﺔاﻻﻗﺘﺼاﻝﺘﺨﻔﻴف ﻤن ﻤﺸﻜﻠﺔ اﻝﺒطﺎﻝﺔ ﻓﻲ ﻜﺜﻴر ﻤن اﻷﺤﻴﺎن، وﻴﻌﻤل وﻝو ﺒﺒطء ﻋﻠﻰ ﺘﺤﺴﻴن ﻤﺴﺘوى اﻝرﻓﺎﻫﻴﺔ  ﻝﻰ إن ﺘﻤوﻴل ﻫذﻩ اﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ ﺒرأﺴﻤﺎل أﺠﻨﺒﻲ أو وطﻨﻲ، ﻤﻤﺎ ﻴؤدي أﻓﻘﻴﺎ، ﻋﻠﻰ ﺨﻠق ﻓرص ﻋﻤل ﺠدﻴدة، ﺴواء ﻜﺎ ﺎ أو ﺎ رأﺴﻴﻴﻌﻤل إﻨﺸﺎء اﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺒﺎﺸرة أو اﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻝﻬﺎ ﺒﻤﺨﺘﻠف أﻨواﻋﻬﺎ، أو اﻝﺘوﺴﻊ ﻓﻲ إﻨﺸﺎﺌﻬ-  ﺴرﻴرﻴن ﻴؤدي إﻝﻰ ﺨﻠق ﻤﻨﺼب ﺸﻐل واﺤد ﻤﺒﺎﺸر وﺜﻼﺜﺔ ﻤﻨﺎﺼب ﻏﻴر ﻤﺒﺎﺸرة ﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﻤﻠﺤﻘﺔ. ﺎز اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻝﺸﻐل، ﻓﺈن إﻨﺠ TMOطﺒﻘﺎ ﻝﺘﻘدﻴرات اﻝﻤﻨظﻤﺔ اﻝﻌﺎﻝﻤﻴﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺘوﻓﻴر ﻓرص ﻋﻤل ﺠدﻴـدة:-  (1) ﻨﺠد: ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر  اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔواﻝﻤﺠﺘﻤﻊ، وﻤن أﻫم اﻵﺜﺎر  اﻻﻗﺘﺼﺎدواﻝﺤﻀﺎرﻴﺔ واﻝﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ ﻝﺨدﻤﺔ  أﻤﺜل ﻝﻠﻤوارد اﻝطﺒﻴﻌﻴﺔ واﻝﺒﺸرﻴﺔ  اﺴﺘﻐﻼلأﻋدادا ﻻ ﻴﺴﺘﻬﺎن ﺒﻬﺎ ﻤن ﻓرص اﻝﻌﻤل، وﻴﻤﻜن ﻤن ﺘﺤﻘﻴق  وﻓر ﺘاﻷﺠﻨﺒﻴﺔ، ﻜﻤﺎ  اﻻﺴﺘﺜﻤﺎراترﺌﻴﺴﻴﺎ ﻝﻀﺦ اﻝﻌﻤﻼت اﻝﺼﻌﺒﺔ، وﺠذب  اﻗﺘﺼﺎدﻴﺎﺘﻤﺜل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻗطﺎﻋﺎ إذ  واﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ واﻝﻤﺎﻝﻴﺔ ﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ. اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔﺘﺤﺴﻴن اﻝوظﺎﺌف - ﻝﻠﺠزاﺌرﻴﻴن اﻝراﻏﺒﻴن ﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﺄﻨواﻋﻬﺎ. ﺎﺴﺘﻤرارﺒﺘﻠﺒﻴﺔ اﻝﺤﺎﺠﺎت اﻝﻤﺘزاﻴدة - اﻝدوﻝﻴﺔ.  ﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﺌرة اإﻋﺎدة ﺒﻨﺎء اﻝطﺎﺒﻊ أو اﻝﺼورة اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺨﺎرج وٕادﺨﺎل اﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝد-  021 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
          أﻝف ﻋﺎﻤل. 9.503أﻝف ﻋﺎﻤل ﺤﻴث اﻝﺘﺸﻐﻴل اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻘطﺎع ﻗدر ﺒـ 4.406 وﺼﻠت إﻝﻰ  4102 ﺔﻴث ﻓﻲ ﺴﻨﺤﻤﻌﺘﺒرة ﻫﻲ إﻝﻰ ﻤﺸﺎرﻜﺘﻪ ﻓﻲ اﻝﺘﺸﻐﻴل  ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ ،ﻤﻠﻴﺎر دوﻻر 743-902 ﻝﻨﻔس اﻝﻔﺘرة ﻤﺎ ﺒﻴن اﻹﻴرادات ﺤﻴث ﺘﺘراوح، 4102-0102ﻓﻲ اﻝﻔﺘرة  %6.3-%3.3ح ﺒﻴن و ﺘﺘرااﻝﻤﺤﻠﻲ اﻝﺘﻲ  ﻝﻨﺎﺘﺞ اﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ اﻝﻤﺒﺎﺸرة ﻓﻲ اﻝﻪ ﻨواﺘﺞ اﻴﺠﺎﺒﻴﺔ ﻓﻲ  أنﻓﻲ اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝوطﻨﻲ، ﺤﻴث ﻨﻼﺤظ  ﻷﻫﻤﻴﺘﻪاﻝﻘطﺎع  ل ﺒﻬذا ﺴﻨوﻴﺎ دﻝﻴل ﻋن اﻫﺘﻤﺎم اﻝدو ﺤﺠم اﻻﺴﺘﺜﻤﺎر ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻨﻼﺤظ ﺘزاﻴد   .97، ص:6102ﺠوان  ،4اﻝﻌدد: ،ورﻗﻠﺔ ﻤرﺒﺎح ﻗﺎﺼدي ﺠﺎﻤﻌﺔ ،اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ اﻻﻗﺘﺼﺎدي اﻻﻨﻔﺘﺎح ظل ﻓﻲ اﻝﻨﺎﻤﻴﺔ دﻴﺎتاﻻﻗﺘﺼﺎ وﺘﻨﻤﻴﺔ ﺘﺄﻫﻴل ﻤﺨﺒر ﻤﻊ ﺒﺎﻝﺘﻨﺴﻴق اﻝﺘﺴﻴﻴر وﻋﻠوم واﻝﺘﺠﺎرﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻝﻌﻠوم ﻜﻠﻴﺔ اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ، ﺔﻝﻠﺘﻨﻤﻴ ﺠزاﺌرﻴﺔ اﻝﻤﺠﻠﺔ اﻝ ،ﺔ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝﺠزاﺌريﻴطﻠﺒﺎت ﺘﻨﻤﺘﻤﻋﺒد اﻝرزاق ﻤوﻻي ﻝﺨﻀر، ﺨﺎﻝد ﺒورﺤﻠﻲ، اﻝﻤﺼدر:   199.1  4.406  9.503  3.3  743  0001032  4102  418.1  5.436  4.123  6.3  763  0003372  3102  477.1  385  2.292  3.3  712  0004362  2102  466.1  4.535  6.662  3.3  902  0005932  1102  455.1  4.935  1.452  4.3  642  0000702  0102  اﻝﻌﺎﻤﻠﻴنإﺠﻤﺎﻝﻲ   اﻝﻤﺒﺎﺸرﻴناﻝﻌﺎﻤﻠﻴن   (ﻤﻠﻴﺎر دوﻻر)  اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ  ﺤﺠم اﻻﺴﺘﺜﻤﺎر ﻓﻲ  )آﻻف(اﻝﺘﺸﻐﻴلاﻝﻤﺴﺎﻫم ﻓﻲ   (%)  ﻓﻲ اﻝﻨﺎﺘﺞ اﻝﻤﺤﻠﻲ  اﻝﻤﺒﺎﺸرةاﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ   (ﻤﻠﻴون دوﻻر)  اﻹرادات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  اﻝﺴواحﻋدد   اﻝﺴﻨﺔ  4102إﻝﻰ ﻏﺎﻴﺔ  0102(: ﺘطور ﺒﻌض ﻤؤﺸرات اﻷداء اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل 62اﻝﺠدول رﻗم)  ﻤﻠﺨﺼﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: 4102 ﺔ إﻝﻰ ﻏﺎﻴ 0102ﺘطور ﺒﻌض ﻤؤﺸرات اﻷداء اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺨﻼل ﺒﻘﺎ ﻴﻤﻜن إﻋطﺎء ﺎﺴ ﻗﻴلﺜﻤﻴﻨﺎ ﻝﻤﺎ وﺘ  ﺒدورﻫﺎ ﺘؤدي ﻝزﻴﺎدة ﻓﻲ اﻝﻨﺎﺘﺞ اﻝوطﻨﻲ ﻝﻠدوﻝﺔ. اﻝﺘﻲ و ﻝﺴﺎﺒﻘﺔ اﻝذﻜر ﺘؤدي إﻝﻰ ﺘﺤﻘﻴق زﻴﺎدة ﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻓﻲ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﻤﻀﺎﻓﺔ، ﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ أن ﺠﻤﻴﻊ اﻝﻤﻨﺎﻓﻊ اﺒﺎﻹ  .اﻝدﺨل اﻝوطﻨﻲ ﻝﻪ ﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻌﺎﻝﺔ ﻓﻲ اﻝوطﻨﻲ وﺘﻜون  اﻻﻗﺘﺼﺎدﻫذا اﻝﻤﻴزان ﻴﻜون ﻋﺎﻤﻼ ﻝﺘوازن ﻤﻴزان اﻝﻤدﻓوﻋﺎت ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى   121 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .6:ص ،0102ﻴوﻝﻴو 12، 44:ﻌدداﻝ ج،ج ر ، 0102ﺴﻨﺔ  ﻴوﻝﻴو  41اﻝﻤواﻓق ، 1341ﺸﻌﺒﺎن  2اﻝﻤؤرخ ﻓﻲ ، واﻷﺴﻔﺎر اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻜﺎﻻت إﻨﺸﺎء ﺔوﻜﻴﻔﻴ ﺸروط ﻴﺤدد ،681-01اﻝﻤرﺴوم اﻝﺘﻨﻔﻴذي رﻗم ، 2اﻝﻤﺎدة: .(3) .31ص:  ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ،99/6، ﻗﺎﻨون 3:اﻝﻤﺎدة .(2) .21ص: ،9991أﻓرﻴل  7، 42:ﻌدداﻝ ج،ر  ج،9991 أﻓرﻴل 4اﻝﻤواﻓق ، 9141ذي اﻝﺤﺠﺔ  81ﻲ اﻝﻤؤرخ ﻓ ،ﻴﺤدد اﻝﻘواﻋد اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻜم ﻨﺸﺎط وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ،99/6، اﻝﻘﺎﻨون 2:اﻝﻤﺎدة .(1)                                                             ﺤﺼرﻴﺎ ﻓﻲ اﻝﺴﻴﺎح اﻝﻤوﻓدة ﻝﻠﺴﻴﺎح ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝدوﻝﻲ.ﻓﻬو ﻤوﺠﻪ ﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝراﻏﺒﺔ ﻓﻲ ﻤﻤﺎرﺴﺔ ﻨﺸﺎطﻬﺎ ﺨﺼوﺼﺎ أو  "ب" أﻤﺎ اﻝﺼﻨف اﻝﺜﺎﻨﻲ  ."اﻝوطﻨﻲ وﻝﻔﺎﺌدة اﻝطﻠب اﻝﺨﺎرﺠﻲ ﻝﺘراب اﻤﺠﻤوع اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺤددة ﻓﻲ اﻝﺘﺸرﻴﻊ اﻝﻤﻌﻤول ﺒﻪ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى " :أﻤﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻻﺴﺘﻘﺒﺎﻝﻴﺔ ﻓﺘرﻤز إﻝﻰ  ."وﻝﻔﺎﺌدة اﻝطﻠب اﻝداﺨﻠﻲ ﻨﻲ ﻤﺠﻤوع اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺤددة ﻓﻲ اﻝﺘﺸرﻴﻊ اﻝﻤﻌﻤول ﺒﻪ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﺘراب اﻝوط: "ﻨﻲ ﻓﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝوطﻨﻴﺔ ﺘﻌ  ."اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝوطﻨﻴﺔ" و"اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻻﺴﺘﻘﺒﺎﻝﻴﺔ"ﻤوﺠﻪ ﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝراﻏﺒﺔ ﻓﻲ ﻤﻤﺎرﺴﺔ ﻨﺸﺎطﻬﺎ ﺨﺼوﺼﺎ أو ﺤﺼرﻴﺎ ﻓﻲ  "أ" اﻷولاﻝﺼﻨف   (3) :اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺼﻨﻔﻴناﻝﻤﻜﻠف ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﻌد اﻝرأي اﻝﻤﻌﻠل ﻝﻠﺠﻨﺔ اﻝﻤؤﻫﻠﺔ، ﻓﻲ ﺤﻴن ﺘﻀم رﺨﺼﺔ اﺴﺘﻐﻼل وﻜﺎﻝﺔ ﻴﺴﻠﻤﻬﺎ اﻝوزﻴر ﻴﺨﻀﻊ إﻨﺸﺎء وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻗﺼد اﺴﺘﻐﻼﻝﻬﺎ ﻝﻠﺤﺼول ﻤﺴﺒﻘﺎ ﻋﻠﻰ رﺨﺼﺔ اﻻﺴﺘﻐﻼل اﻝﺘﻲ  ﺤﻴث  (2) ."اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﻬﺎ أﻨواعﻤﺎت ﻓردﻴﺔ أو ﺠﻤﺎﻋﻴﺔ وﻜل ﺎﻗا ٕرﺤﻼت و ﻝﻠﺒﻴﻊ ﻤﺒﺎﺸر أو ﻏﻴر ﻤﺒﺎﺸر  ﻜل ﻤؤﺴﺴﺔ ﺘﺠﺎرﻴﺔ ﺘﻤﺎرس ﺒﺼﻔﺔ داﺌﻤﺔ ﻨﺸﺎطﺎ ﺴﻴﺎﺤﻴﺎ ﻴﺘﻤﺜل ﻓﻲ "ر ﺎﺴﻔﻴﻌﺘﺒر ﻓﻲ ﻤﻔﻬوﻤﻪ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ  دﻋم اﺤﺘراﻓﻴﺔ وﺘﺤﺴﻴن ﻨوﻋﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺎت.-  ﻋد ﻤﻤﺎرﺴﺘﻬﺎ.اﻗو  وٕارﺴﺎءﻤﻬﻨﻴﺔ  أﺨﻼﻗﻴﺎتوﻀﻊ -  ظﻴم وﺘرﻗﻴﺔ اﻝﻨﺸﺎطﺎت واﻷﺴﻔﺎر اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ.ﺘﻨ-  (1) ﺤﻴث ﻴﻬدف اﻝﻘﺎﻨون إﻝﻰ: رﺎﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﻨﺸﺎط وﻜ اﻝﻘواﻋد اﻝﺘﻲ ﺘﺤﻜم  9991أﻓرﻴل ﺴﻨﺔ  4اﻝﻤواﻓق ﻝـ 9141ذي اﻝﺤﺠﺔ ﻋﺎم  81اﻝﻤؤرخ ﻓﻲ  60- 99ﻴﺤدد ﻗﺎﻨون   ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر واﻷﺴﻔﺎر وﻜﺎﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﻌرﻴف  :اﻷول اﻝﻔرع  وواﺠﺒﺎﺘﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: طﺎﺘﻬﺎ ﻫم ﻨﺸﺎوأوﻤن ﺨﻼل ﻫذا اﻝﻤطﻠب ﻨﺘطرق إﻝﻰ ﺘﻌرﻴﻔﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﻘﺎﻨون اﻝﺠزاﺌري وﺘﻌدادﻫﺎ  اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. اﻝﻘطﺎع ﻓﻲ  ﺎت اﻝﻌﺎﻤﻠﺔوزﻤﺎﻨﻲ ﻝﻤوردي اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻜﺎﻝﻔﻨﺎدق، ﻤؤﺴﺴﺎت اﻝطﻴران، اﻝﻤطﺎﻋم وﻏﻴرﻫﺎ ﻤن اﻝﻤؤﺴﺴ ﺎﻨﻲ ﺘﻌﺘﺒر اﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻗﻨﺎة ﺘوزﻴﻊ رﺌﻴﺴﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، أي ﺒﻤﻌﻨﻰ أدق ﻫﻲ ﺠزء ﻤن ﻤزﻴﺞ ﻤﻜ  ر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌرﺎﺴﻔﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷاﻝﺜﺎﻨﻲ: وﻜﺎاﻝﻤطﻠب   221 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .31:ص، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، 99/6، اﻝﻘﺎﻨون 4اﻝﻤﺎدة: .(1)                                                             ﺒطﻠب ﻤن ﻤﻨظﻤﻴﻬﺎ. أو واﻷﺴﻔﺎرﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻜ ﺎط ﻠﺔ ﺒﻨﺸﻤرات واﻝﻤﻠﺘﻘﻴﺎت اﻝﻤﻜﻤﺘﻨظﻴم ﻨﺸﺎطﺎت اﻝﻘﻨص واﻝﺼﻴد اﻝﺒﺤرﻴﺔ واﻝﺘظﺎﻫرات اﻝﻔﻨﻴﺔ واﻝرﻴﺎﻀﻴﺔ واﻝﻤؤﺘ-  ﺨﻲ.اﻝﺘﺎرﻴﺘﻨظﻴم ﺠوﻻت وزﻴﺎرات رﻓﻘﺔ ﻤرﺸدﻴن داﺨل اﻝﻤدن واﻝﻤواﻗﻊ واﻵﺜﺎر ذات اﻝطﺎﺒﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﺜﻘﺎﻓﻲ و - ورﺤﻼت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وٕاﻗﺎﻤﺎت ﻓردﻴﺔ وﺠﻤﺎﻋﻴﺔ.ﺘﻨظﻴم وﺘﺴوﻴق أﺴﻔﺎر -  (1)ﻋﻠﻰ وﺠﻪ اﻝﺨﺼوص ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ:ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر  ﻬﺎﻨﺸﺎطاﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒ 60/99ﻗﺎﻨون ﻝﻘد ﺤدد و   ﺘﻘدﻤﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ اﻝﻨﺎﺸطﺔ ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. ﻲ ﻴﺔ اﻝﺘاﻝداﺨﻠﻴﺔ واﻝﺤﺠز ﻋﻠﻰ اﻝرﺤﻼت اﻝﺠوﻴﺔ واﻝﺒﺤرﻴﺔ اﻝدوﻝﻴﺔ واﻝﻤﺤﻠﻴﺔ إﻝﻰ ﻏﻴر ذﻝك ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤ ﺎل ﻨﺘﻘﻤﺜل اﻝﺤﺠز ﺒﺎﻝﻔﻨﺎدق ووﺴﺎﺌل اﻻﺘﻘوم وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﺘﻘدﻴم ﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ اﻝﻤﺨﺘﻠﻘﺔ ﻝﻠﺴﺎﺌﺤﻴن   ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر وﻜﺎﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻨﺸﺎطﺎت اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  .3102ﻓروع ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺴﻨﺔ  01  اﻝزﻴﺎدة ﻓﻲ اﻝﻔروع أﻴﻀﺎ ﺒـ ﻊ ﻤوﻜﺎﻝﺔ  251ر ازداد ﻓﻲ ﻜﻼ ﻤن اﻝﻔﺌﺘﻴن ﺒـﻤﺠﻤوع ﺎﺴﻔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ أنﻨﻼﺤظ ﻤن اﻝﺠدول اﻝﺴﺎﺒق   ، ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق.4102اﻝﻤﺼدر: إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺴﻨﺔ   641  631  ﻋدد اﻝﻔروع اﻝﻨﺎﺸﺌﺔ  46  95  ﻋدد ﻓروع اﻝﻔﺌﺔ ب  28  77  ﻋدد ﻓروع اﻝﻔﺌﺔ أ  5121  3601  ﻋدد وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻨﺎﺸﺌﺔ  008  576  ﻋدد وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﺌﺔ ب  514  883  ﻋدد وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﺌﺔ أ  4102  3102  اﻝﺘﻌﻴﻴن  4102ﻨﻬﺎﻴﺔ  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر (:72اﻝﺠدول رﻗم )  واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﺒﻴن ﺘوزﻴﻌﻬﺎ ﺤﺴب اﻝﺼﻨﻔﻴن: ،ﻓرع   641 ﻤﻊ 5121 ﻴﺒﻠﻎ اﻝﻌدد اﻹﺠﻤﺎﻝﻲ ﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر 4102وﺤﺴب إﺤﺼﺎﺌﻴﺎت ﺴﻨﺔ  واﻷﺴﻔﺎر. اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓروع وﻜﺎﻻت إﻨﺸﺎءﺔ وﻜﻴﻔﻴ ﺸروط ﻴﺤدد اﻝذي 94- 0002اﻝﻤرﺴوم - 30 واﻷﺴﻔﺎر. اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻜﺎﻻت إﻨﺸﺎء ﺔوﻜﻴﻔﻴ ﺸروط ﻴﺤدد اﻝذي 84- 0002ﻝﻠﻤرﺴوم  واﻝﻤﺘﻤم اﻝﻤﻌدل 681-01اﻝﻤرﺴوم - 20 .واﻷﺴﻔﺎر اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻜﺎﻻت إﻨﺸﺎء ﺔوﻜﻴﻔﻴ ﺸروط ﻴﺤدد اﻝذي 84- 0002اﻝﻤرﺴوم - 10  ﻫﻲ:ﻬﺎ، وﻜذا ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤراﺴﻴم ﻨﺸﺎط ﺘﺤﻜم اﻝﺘﻲ اﻝﻘواﻋد ﻴﺤدد اﻝذي 60/99ر ﻤن ﺨﻼل ﺴن ﻗﺎﻨون ﺎﺴﻔوﻝﻘد اﻫﺘم اﻝﻤﺸرع اﻝﺠزاﺌري ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷ  321 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .9:صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،  ،681-01اﻝﺘﻨﻔﻴذي رﻗم اﻝﻤرﺴوم ،  (2)اﻝﻤﻠﺤق رﻗم: .(2) .6:صﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق،  ،681-01رﻗم  اﻝﻤرﺴوم اﻝﺘﻨﻔﻴذيﻤﻜرر،  71:اﻝﻤﺎدة .(1)                                                              ﺒﻬﺎ، وﻫﻲ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: اﻝﻘﻴﺎمﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺼﺎﺤب رﺨﺼﺔ اﺴﺘﻐﻼل وﻜﺎﻝﺔ  ﻋﻠﻰ ﻴﺠب اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﺘﻲ اﻝﺘﻲ ﺘﻤس ﻫﻲ اﻷﻤور اﻝواﺠﺒﺎت ﺘﺠﺎﻩ اﻝزﺒﺎﺌن:-2 اﻝﻨﺸر اﻝدوري ﻝﻤﺨﺘﻠف اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﺘرﻗوﻴﺔ، ذات اﻝﺠودة. − .""ﻤﻘﺼد اﻝﺠزاﺌر اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺘواﺼل ﻝـ − إدﻤﺎج اﻝﺘﻘﻨﻴﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻝﻠﺘﺴﻴﻴر واﻝﺘﺴوﻴق. − ﺘطوﻴر اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ. − اﺤﺘرام اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ واﻝﺘراث اﻝﻤﺤﻠﻲ. − اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﺘم زﻴﺎرﺘﻬﺎ. اﺤﺘرام اﻝﺒﻴﺌﺔ واﻝﻤﺤﺎﻓظﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺎطق واﻝﻤواﻗﻊ − ﺘﻜرﻴس اﻻﺤﺘراﻓﻴﺔ. − اﺤﺘرام أﺨﻼﻗﻴﺎت وﻗواﻋد اﻝﻤﻬﻨﺔ. −  ﻤﻤﺎرﺴﺔ اﻝﻨﺸﺎط ﻤﻊ اﻻﺤﺘرام اﻝﺼﺎرم ﻝﻸﺤﻜﺎم اﻝﺘﺸرﻴﻌﻴﺔ واﻝﺘﻨظﻴﻤﻴﺔ اﻝﻤﻌﻤول ﺒﻬﺎ.-   ، وﻫﻲ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ:ﺒﻬﺎ اﻝﻘﻴﺎم ﺼﺎﺤب رﺨﺼﺔ اﺴﺘﻐﻼل وﻜﺎﻝﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻋﻠﻰ ﻴﺠب اﻝﺘﻲاﻝﻌﺎﻤﺔ  ﻫﻲ اﻷﻤور  واﺠﺒـﺎت ﻋﺎﻤـﺔ:-1  (2) ﻴﻠﺘزم ﺼﺎﺤب رﺨﺼﺔ اﺴﺘﻐﻼل وﻜﺎﻝﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﺎﻝواﺠﺒﺎت اﻵﺘﻴﺔ:  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر وﻜﺎﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر واﺠﺒﺎت اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:  (1)."اﻝﺠزاﺌر ﻤﻘﺼداﻝ"ـﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﻨﺘوﺠﺎت واﻝدورات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﻨﺸر ﻤﻨﺸورات وﻜﺘﻴﺒﺎت ودﻋﺎﺌم أﺨرى ﻤﻜﺘوﺒﺔ ورﻗﻤﻴﺔ ﺒﺼﻔﺔ دورﻴﺔ ﻝﺒﻴﻊ ﻤﻊ  ،"اﻝﺠزاﺌر ﻝﺘرﻗﻴﺔ وﺘﺴوﻴق "ﻤﻘﺼد اﺴﺘﻌﻤﺎل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎت اﻹﻋﻼم واﻻﺘﺼﺎل  ﻓﻲ إطﺎر ﻨﺸﺎطﺎﺘﻬﺎ ﻋﻠﻰ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻋﻠﻤﺎ أﻨﻪ ﻴﺘﻌﻴن  .ﻜراء اﻝﺴﻴﺎرات ﺒﺎﻝﺴﺎﺌق وﻨﻘل اﻷﻤﺘﻌﺔ ﻜراء اﻝﺒﻴوت اﻝﻤﻨﻘوﻝﺔ وﻏﻴرﻫﺎ ﻤن ﻤﻌدات اﻝﺘﺨﻴﻴم-  ﻬﺎ.ﻝﺨدﻤﺎت ﺒﺈﺴﻤﻬﺎ وﻤﻜﺎﻨﺘﻘدﻴم ﻤﺨﺘﻠف اﻗﺼد  أﺨرىأﺠﻨﺒﻴﺔ  ﺘﻤﺜﻴل وﻜﺎﻻت ﻤﺤﻠﻴﺔ أو-  .اﻝﻘﻴﺎم ﻝﺼﺎﻝﺢ اﻝزﺒون ﺒﺈﺠراءات اﻝﺘﺄﻤﻴن ﻤن ﻜل ﻤﺨﺎطر اﻝﻨﺎﺠﻤﺔ ﻋن ﻨﺸﺎطﺎﺘﻬم اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ-  ﻗﺎﻤﺘﻬم.إ لاﺴﺘﻘﺒﺎل وﻤﺴﺎﻋدة اﻝﺴﻴﺎح ﺨﻼ-  ﻴﻊ ﺘذاﻜر أﻤﺎﻜن اﻝﺤﻔﻼت اﻝﺘرﻓﻴﻬﻴﺔ واﻝﺘظﺎﻫرات ذات اﻝطﺎﺒﻊ اﻝﺜﻘﺎﻓﻲ أو اﻝرﻴﺎﻀﻲ أو ﻏﻴر ذﻝك.ﺒ-  ﻨﻘل.اﻝﻨﻘل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ وﺒﻴﻊ ﻤﺨﺘﻠف أﻨواع ﺘذاﻜر اﻝﻨﻘل ﺤﺴب اﻝﺸروط واﻝﺘﻨظﻴم اﻝﻤﻌﻤول ﺒﻬﻤﺎ ﻝدى ﻤؤﺴﺴﺎت اﻝ-  إﻴواء أو ﺤﺠز ﻏرف ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ وﻜذا ﺘﻘﻴﻴم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﻬﺎ.-  وﻀﻊ ﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺘرﺠﻤﻴن واﻝﻤرﺸدﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن ﺘﺤت ﺘﺼرف اﻝﺴﺎﺌﺢ.-  421 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﺴﻴﺎﺤﻴﺎ ﺘﻘدﻴم وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ :ﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝثا اﻝﻼزﻤﺔ. ﺔ ﻝﺜﺒوﺘﻴاﺘﻘدﻴم طﻠب ﺘﺠدﻴد اﻝرﺨﺼﺔ ﻓﻲ اﻷﺠل اﻝﻘﺎﻨوﻨﻲ، إﻝﻰ اﻹدارة اﻝﻤﻜﻠﻔﺔ ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، ﻤرﻓوﻗﺎ ﺒﺎﻝوﺜﺎﺌق  − اﻝﺼرف واﻝﺘﺸﻐﻴـل وﺘﻨﻘل اﻝﺴﻴﺎح ﻓﻲ اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ. ﺘﻨظﻴم ﻤرﻜﺔ و دارﻴﺔ اﻝﻤﻌﻤول ﺒﻬﺎ ﻓﻲ ﻤﺠﺎﻻت اﻝﺠﺒﺎﻴﺔ واﻝﺠاﻻﺤﺘرام اﻝﺼﺎرم ﻝﻸﺤﻜﺎم اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ واﻹﺠراءات اﻹ − اﻻﻤﺘﺜﺎل ﻝﻸواﻤر اﻝواردة ﻤن اﻹدارة اﻝﻤﻜﻠﻔﺔ ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﻬﻴﺌﺎت اﻷﺨرى اﻝﻤؤﻫﻠﺔ. − اﻻﻤﺘﺜﺎل ﻝﻤراﻗﺒﺔ اﻷﻋوان اﻝﻤؤﻫﻠﻴن ووﻀﻊ ﺘﺤت ﺘﺼرﻓﻬم اﻝوﺜﺎﺌق اﻝﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﻨﺸﺎط اﻝوﻜﺎﻝﺔ. − واﻝﻤﻌطﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘرى اﻹدارة أﻨﻪ ﻤن اﻝﻤﻔﻴد طﻠﺒﻬﺎ.اﻷﺨرى  ﺎت ﻝﻤﻌﻠوﻤإرﺴﺎل ﺘﻘﺎرﻴر ﻋن اﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﻔﺼﻠﻴﺔ ﻝﻠوﻜﺎﻝﺔ إﻝﻰ اﻹدارة اﻝﻤﻜﻠﻔﺔ ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻜذا اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺎت وا −  اﻝﺘﺼرﻴﺢ ﺒﻜل ﺘﻐﻴﻴر ﻴطرأ ﻓﻲ ﺘﺴﻴﻴر اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻝﻠوزارة اﻝﻤﻜﻠﻔﺔ ﺒﺎﻝﺴﻴﺎﺤﺔ. −   ﺒﻬﺎ، وﻫﻲ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: اﻝﻘﻴﺎمﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺼﺎﺤب رﺨﺼﺔ اﺴﺘﻐﻼل وﻜﺎﻝﺔ ﻋﻠﻰ ﻴﺠب اﻝﺘﻲاﻝﺘﻲ ﺘﻤس اﻹدارة  ﻫﻲ اﻷﻤور اﻝواﺠﺒﺎت ﺘﺠﺎﻩ اﻹدارة:-4  ﻋﻘد ﺸراﻜﺔ" ﻤوﺜق.ﻤﻊ وﻜﺎﻝﺔ أﺨرى، ﻤن ﺨﻼل إﺒرام " ﺘﺠﺴﻴد اﻝﻤﻨﺎوﻝﺔ اﻝﻤﺤﺘﻤﻠﺔ −  اﻝوﻓﺎء ﺒﻜل اﻻﻝﺘزاﻤﺎت اﻝﻤﺘﺨذة. −   ﺒﻬﺎ، وﻫﻲ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ: اﻝﻘﻴﺎمﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺼﺎﺤب رﺨﺼﺔ اﺴﺘﻐﻼل وﻜﺎﻝﺔ  ﻋﻠﻰ ﻴﺠب اﻝﺘﻲ ﺘﻤس اﻝﻐﻴر اﻝﺘﻲ اﻷﻤورﻫﻲ  اﻝواﺠﺒﺎت ﺘﺠﺎﻩ اﻝﻐﻴر:-3 ﻓوﺘرة اﻝﺨدﻤﺎت وﻓﻘﺎ ﻝﻠﺘﻨظﻴم اﻝﻤﻌﻤول ﺒﻪ. − اﻻﻤﺘﻨﺎع ﻋن اﻹﺸﻬﺎر اﻝﻜﺎذب ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص اﻷﺴﻌﺎر أو اﻝﺨدﻤﺎت. − ﻤﻴن ﻴﻐطﻲ اﻝﻤﺴؤوﻝﻴﺔ اﻝﻤدﻨﻴﺔ واﻝﻤﻬﻨﻴﺔ.ـﺄد ﺘاﻜﺘﺘﺎب ﻋﻘ − أﺨذ ﻜل اﻹﺠراءات واﻻﺤﺘﻴﺎطﺎت اﻝﺘﻲ ﻤن ﺸﺄﻨﻬﺎ ﺘوﻓﻴر أﻤن اﻝزﺒون وﻤﻤﺘﻠﻜﺎﺘﻪ. − ﻌﺘﻤدﻴن.ﺘﺄطﻴر أﻓواج اﻝﺴﻴﺎح، اﻝﻤﺘﻜﻔل ﺒﻬم، ﺒﻤرﺸدﻴن ﺴﻴﺎﺤﻴﻴن ﻤ − ﺘوﻓﻴر ﺨدﻤﺎت ذات ﻨوﻋﻴﺔ ﺘﻨﻔﻴذ اﻝﺘزاﻤﺎت "ﻤﺨطط ﺠودة اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ". − اﻝﺘﺄطﻴر اﻝﻔﻌﻠﻲ واﻝﻔﻌﺎل ﻝﻠﺴﻴﺎح، اﻝﻤﺘﻜﻔل ﺒﻬم، ﻓﻲ ﻜل ﻤراﺤل اﻝﻤﻨﺘوج اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﻤﺘﻔق ﻋﻠﻴﻪ. − ﻔل ﺒﻜل اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺘﻔق ﻋﻠﻴﻬﺎ واﺤﺘرام اﻻﻝﺘزاﻤﺎت اﻝﻤﺘﻌﺎﻗد ﻋﻠﻴﻬﺎ.اﻝﺘﻜ − اﻝطﻠب". ب ﺤﺴﻨﺘﺠﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ اﻝﻤﺴﻤﺎة "ﺘﻠﺒﻴﺔ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒﺎﺌن، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﺘﺼور ﺘﻨظﻴم ﻜل أﻨواع اﻝﻤ −  ﻋﻘد اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر" ﻤﻊ ﻜل ﺴﺎﺌﺢ ﻤﺘﻜﻔل ﺒﻪ.رام اﻝﺘﻠﻘﺎﺌﻲ ﻝـ "اﻹﺒ −  521 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 :ﻤن وﺘﺘﺸﻜل ،وﺒﻠدﻴﺔ اﻝﻘرارم ﻗوﻗﺔ واد اﻝﻨﺠﺎء ،اﻝﺘﻲ ﺘﻐطﻲ ﻜﺎﻤل ﻤﺴﺎﺤﺔ دواﺌر ﻜل ﻤن ﻓرﺠﻴوة ﻴﺔ ﺘﺘﻜون ﻫذﻩ اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﻤن اﻝﺠﻬﺔ اﻝوﺴطﻰ ﻝﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﻬﻀﺎب اﻝﺘﻠﻴﺔ اﻝﺠﻨوﺒ ﻤﻨطﻘﺔ ﻫﻀﺎب وﺴﻬول داﺨﻠﻴﺔ:-2  .م0031ﺠﺒل ﺒوﻋرﻓون و  م0031 ﺠﺒل زواﻏﺔ، م0041ﺠﺒل ﻤﺴﻴد ﻋﻴﺸﺔ  ، م0061ﺠﺒل ﺘﺎﻤزﻗﻴدة   اﻝﻘﻤم اﻝﺠﺒﻠﻴﺔ ﻓﻲ ﻫذﻩ اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ:أﻫم  ن وﻤ ،دةﺤدﻤﻴﻨﺎرزارزة و ﺘﺴدان  ،ﺘﺴﺎﻝﺔ ﻝﻤطﺎﻋﻲ ،أﻋﻤﻴرة أراس ،ﺘرﻋﻲ ﺒﻴﻨﺎن ،اﻝﺸﻴﻘﺎرة ،ﺒﻠدﻴﺎت ﻜل ﻤن ﺤﻤﺎﻝﺔ ﻨﺎطق ﺘﺘﻜون ﻫذﻩ اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﻤن ﺴﻠﺴﻠﺔ ﻤﺘﺘﺎﻝﻴﺔ ﻤن اﻝﺠﺒﺎل اﻝﺘﻠﻴﺔ ﻤوزﻋﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﻤﻨطﻘﺔ ﺠﺒﻠﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺸﻤﺎل: -1  :ﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﻓﻴﺠد اﻝزاﺌر ،ﺘﻀﺎرﻴس وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﺎﻻﺨﺘﻼف واﻝﺘﻌددﺘﺘﻤﻴز  ﺎﻝﺘﻀﺎرﻴسﻓ  ﻠﻲ:ﻓﻴﻤﺎ ﻴ ذﻝك ﻴﺘم ﺘوﻀﻴﺢ ،ﺘﺘﻤﻴز وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﺘﻀﺎرﻴس وﻤﻨﺎخ ﻤﺨﺘﻠف ﻓﻲ ﻜل ﻤﻨﺎطﻘﻬﺎ وﺘﺘﺴم ﺒﻌدم اﻝﺘﺠﺎﻨس . اﻝﺨﺎرج ﺤﺘﻰ ﻤن ﻤﻴﻠﺔ  إﻝﻰﺘﺴﻬل اﻝدﺨول  ﻷﻨﻬﺎ ﺴﻴﺎﺤﻴﺎ ﻫذا اﻝﺘواﺼل ﺒﺎﻝطرق ﻴﻌﺘﺒر ﻜﻤﻴزة ﻤﻬﻤﺔ ،اﻝﺤدﻴدﻴﺔ ﻝﻘﺴﻨطﻴﻨﺔ وﺴﻜﻴﻜدة وﻤﺤطﺎت اﻝﺴﻜك  ،ﺠﻴﺠل وﺴﻜﻴﻜدة ﻨﺎءوﻤ ،ﺠﻴﺠل وﺒﺎﺘﻨﺔ ،ﻊ ﻴﻌطﻴﻬﺎ ﻗرب ﻤن ﻤطﺎرات ﻗﺴﻨطﻴﻨﺔﻗﻫذا اﻝﺘﻤو  .ﻤن اﻝﺠﻨوب وﻻﻴﺔ ﺒﺎﺘﻨﺔ −   .ﻤن اﻝﺠﻨوب اﻝﺸرﻗﻲ وﻻﻴﺔ أم اﻝﺒواﻗﻲ − .ﻤن اﻝﺸرق وﻻﻴﺔ ﻗﺴﻨطﻴﻨﺔ − .ﻤن اﻝﻐرب وﻻﻴﺔ ﺴطﻴف − .ﻤن اﻝﺸﻤﺎل اﻝﺸرﻗﻲ وﻻﻴﺔ ﺴﻜﻴﻜدة −  .ﻤن اﻝﺸﻤﺎل وﻻﻴﺔ ﺠﻴﺠل −  وﺘﺤدﻫﺎ اﻝوﻻﻴﺎت اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ:، 2ﻜﻠم 45.0843 ـﺒ اﻹﺠﻤﺎﻝﻴﺔﻤﺴﺎﺤﺘﻬﺎ  ر ﺘﻘدﻤﺔ اﻝﺠزاﺌر اﻝﻌﺎﺼﻋن ﻜﻠم  054ﻜﻠم ﻋن ﺠﻴﺠل و 001ﻜﻠم ﻋن ﻗﺴﻨطﻴﻨﺔ و 05وﻴﺒﻌد ﻤﻘر اﻝوﻻﻴﺔ ﺒﻤﺴﺎﻓﺔ  ﺒﻠدﻴﺔ 23وداﺌرة  31ﺘﺘﻜون ﻤن ، 4891ﻋﺎم  اﻹداريﻨﻔﺼﺎل اﻻأﺨذت  ،ﺘﻘﻊ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﺎﻝﺸﻤﺎل اﻝﺸرﻗﻲ ﻝﻠﺠزاﺌر  . ﻬﺎوﺘﻀﺎرﻴﺴﻬﺎ اﻝﺠﻐراﻓﻴﺔ واﻝﻤﻨﺎخ اﻝﺴﺎﺌد ﻓﻴ ﺤدودﻫﺎ إﻝﻰاﻝﺘطرق ﻋﻠﻴﻪ ﺴﻨﺤﺎول و ﺒﺎﻝﻤﻴﺎﻩ  ﻤﻠﻴﺌﺔﺔ وﻋرة ﻌﺘﺒر ﻤﻨطﻘﺔ ﺠﺒﻠﻴﺘﺤﻴث ﻴﻌﺘﺒر ﻤﻨﺒﻊ اﻝﻤوارد اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﻬﺎ  إذﻜﺒﻴرة  ﺒﺄﻫﻤﻴﺔﻤﻴﻠﺔ وﻻﻴﺔ ﻴﺘﻤﻴز ﻤوﻗﻊ   وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤوﻗﻊ: اﻷول ﻔرعاﻝ  .ﺎﻬاﻝﻤوارد اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﻴﺔ و ﻤوﻗﻊ اﻝوﻻ إﻝﻰاﻝﺘطرق  ﻤطﻠب وﻋﻠﻴﻪ ﺴﻨﺤﺎول ﻓﻲ ﻫذا اﻝ ،ﺘﺘﻤﻴز ﺒﻪ اﻝوﻻﻴﺔ ﻤن ﻓﻀﺎء ﺠﻐراﻓﻲ ﻤﺘﻨوع وﻤﻨﺎخ ﻴﺨﺘﻠف ﺒﺎﺨﺘﻼف ﺘﻀﺎرﻴﺴﻬﺎ ﻤﺎ  ﻝﻰإ إﻀﺎﻓﺔﻫذﻩ اﻝوﻻﻴﺔ وﺤﻀﺎراﺘﻬﺎ اﻝﻤﺘﻌﺎﻗﺒﺔ  أﻫﻤﻴﺔاﻝﺒﺤث ﻓﻲ ﺘﺎرﻴﺦ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﻌﺘﻴق ﻴﻜﺸف ﻝﻨﺎ ﻋن  إذ، ﺒﻬﺎ رت ﻤاﻝﻤدن اﻝﻌرﻴﻘﺔ ﻓﻲ اﻝﺸرق اﻝﺠزاﺌري واﻝﺘﻲ ﻝم ﻴﺘﻐﻴر ﻤوﻀﻌﻬﺎ ﺒﺘﻐﻴر اﻝدﻴﺎﻨﺎت واﻝﺤﻀﺎرات اﻝﺘﻲ ﻫﻲ ﻤن   621 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .ﻓﻲ اﻝﻤﻐرب اﻝﻌرﺒﻲ ﺒﻌد اﻝﻘﻴروانأﻗدم ﻤﺴﺠد ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر واﻝﺜﺎﻨﻲ  ﻝﻤﺴﺠد م( وﻴﻌﺘﺒر ا976/ﻫـ95ﺒﻤدﻴﻨﺔ ﻤﻴﻠﺔ ) إﻗﺎﻤﺘﻪ أﺜﻨﺎء اﻝﻤﻬﺎﺠر دﻴﻨﺎر اﻝﻤﺼري أﺒوﻤﺴﺠد ﺴﻴدي ﻏﺎﻨم اﻝﻘﺎﺌد  ﺴﻴسﺒﺘﺄم ﻗﺎ ،ﻴﻘﻊ ﻓﻲ اﻝﺠﻬﺔ اﻝﺸرﻗﻴﺔ ﻝﻠﻤدﻴﻨﺔ اﻝﻘدﻴﻤﺔ وﻴﻌرف ﻫذا اﻝﻤﻜﺎن اﻝﻴوم ﺒﺎﻝﺜﻜﻨﺔ ﻤﺴﺠد ﺴﻴدي ﻏﺎﻨم:- 2 ﻲ اﻝﺠﻬﺔ اﻝﻐرﺒﻴﺔ ﺒﺎب اﻝﺠﺎﻤﻊ.ﻓﻤدﺨل اﻝرﺌﻴس ﻝﻠﻤدﻴﻨﺔ و  و ﺎﻝﻴﺔ وﻫﺒﺎب اﻝﺒﻠد ﻓﻲ اﻝﺠﻬﺔ اﻝﺸﻤ  ،ﺒﺎب اﻝﺤدﻴد ﻓﻲ اﻝﺠﻬﺔ اﻝﺠﻨوﺒﻴﺔ ،اﻝﺠﻬﺔ اﻝﺸرﻗﻴﺔ ﺒﺎب اﻝرﻴوس ﻓﻲ أﺒواب، 4ﻰ اﺤﺘوى اﻝﺴور ﻋﻠ ﺎﻜﻤ ،اﺜﻨﺎن ﻋﻨد اﻝﻤدﺨل اﻝرﺌﻴﺴﻲ واﻝﺒﻘﻴﺔ ﺒﻨﻴت ﻜﻨﺒرات وﺴط اﻝﺠدران ،ﺒرج ﻝﻠﻤراﻗﺒﺔ 41 ـدﻋم اﻝﺴور ﺒ ،م7 أﻗﺼﺎﻩارﺘﻔﺎﻋﻪ  ﻓﻘد ﺒﻠﻎ ﻓﻲ  أﻤﺎم 5.2م وﺘﺠﺎوز ﻋرﻀﻪ 0021ﺒﻠﻎ طوﻝﻪ  ،ﺠﺴﺘﻴﻨﻴﺎﻨوس اﻹﻤﺒراطورم( ﻓﻲ ﻋﻬد 045-395طرف اﻝﻘﺎﺌد ﺴوﻝوﻤون )ﺒﻨﻰ ﻫذا اﻝﺼور ﻤن اﻝﺴور اﻝﺒزﻨطﻲ: -1  :ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ اﻝوﻻﻴﺔ أﻨﺤﺎءﺠﻤﻴﻊ  ﻰ ﺘرﺒﻊ ﻋﻠﺘ وٕاﺴﻼﻤﻴﺔ روﻤﺎﻨﻴﺔ ،ﺒﻴزﻨطﻴﺔ ﻝﺘﻌﺎﻗب اﻝﺤﻀﺎرات ﻋﻠﻴﻬﺎ ﻤنوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺘزدﻫر ﺒﻤوارد ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻫﺎﺌﻠﺔ  إن  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤواردﺜﺎﻨﻲ: اﻝاﻝﻔرع اﻝ  ﺒﺎﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝوﺴطﻰ. ﻤم ﺴﻨوﻴﺎ 006ﻤم و004ﻤم ﺴﻨوﻴﺎ ﺒﺎﻝﺠﻨوب وﺘﺘراوح ﻤﺎ ﺒﻴن 053، ﻤم ﺴﻨوﻴﺎ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺠﺒﻠﻴﺔ007 ـﺒ راﻷﻤطﺎوﺘﻘدر ﻨﺴﺒﺔ ﺘﺴﺎﻗط ، ﺼﻴف ﺠﺎف وﺤﺎر وﺸﺘﺎء ﺒﺎرد ورطبﻴﺘﻤﻴز ﻤﻨﺎخ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﻓ أﻤﺎ ﻋن اﻝﻤﻨﺎخ  .م6601ﺠﺒل ﺘرﻜﻴﺔ و  م1721ﺠﺒل ﻏزور  م،7211ﺠﺒل ﻤزﻴوت ، م6721ﻜﺎف اﻴﺴراﻴن  ، م7811ﺠﺒل ﻗروز  ،م5821ﺠﺒل ﺘﺎرﻴوﻝت ، م7321ﺠﺒل ﻝﺤﻤﺎم  ،م804ق1ﻜﺎف ﻝﺒﻴض  ﺠﺒﻠﻴﺔ ﻤﻨﻌزﻝﺔ أﻫﻤﻬﺎ: ﻋدة ﺴﻼﺴل ﻋﻠﻰ ﻜﻤﺎ ﺘﺸﻤل اﻝﻤﻨطﻘﺔ  ،م 009و 008ﻴﺘراوح ﻤﺘوﺴط ارﺘﻔﺎع ﻫذﻩ اﻝﻬﻀﺎب ﻤﺎ ﺒﻴن  ،اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ رة ﻝﻬﻀﺎب اﻝﺸﺎﺴﻌﺔ اﻝﻤﺸﻬورة ﺒزراﻋﺔ اﻝﺤﺒوب ﻝﻜل ﻤن داﺌرة ﺘﺎﺠﻨﺎﻨت وداﺌ 685 داﺌرة ﺸﻠﻐوم اﻝﻌﻴد وﺘراب  رﻴﺒﺎ ( واﻝﺘﻲ ﺘﻐطﻲ ﺘﻘ%5.21ﻤن  أﻗلﺘﺘﻤﻴز ﺒﻤﻨﺤدرات ﺴﻬﻠﺔ ﻨوﻋﺎ ﻤﺎ ) ﻨطﻘﺔ اﻝﻬﻀﺎب اﻝﻌﻠﻴﺎ اﻝﺠﻨوﺒﻴﺔ:ﻤ-4  .ﺠﺒل واﻜﺴﻴن وﺴﻠﺴﻠﺔ ﺠﺒﺎل ﺒﻠدﻴﺔ أﺤﻤد راﺸدي ،ﺠﺒل ﺒوﺸﺎرف ،ﻝﻜﺤل ة ﻜﺠﺒل ﺜر ﺎم ارﺘﻔﺎع( وﺒﻌض اﻝﺠﺒﺎل اﻝﻤﺘﻨ006 إﻝﻰم 005)ﻤن  اﻝﻤﻨﺨﻔﻀﺔﺘﺘﻜون ﻤن ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻬﻀﺎب  ﻠﺔ ﺒﻠدﻴﺔ ﻤﻴو  ﻋﻴن اﻝﺘﻴن ،ﻓرﺠﻴوة وواد اﻝﻨﺠﺎء وﺘﻤﺘد ﺤﺘﻰ ﺒﻠدﻴﺔ دراﺠﻲ ﺒوﺼﻼح وﻜذﻝك ﻤﻨطﻘﺔ ﺴﻴدي ﺨﻠﻴﻔﺔ ﻜل ﻤن  اﻝﺘﻲ ﺘﺸﻜل ﻓﻲ اﻝﺸﻤﺎل اﻝﻐرﺒﻲ ﻝﻠوﻻﻴﺔ اﻤﺘدادا ﻝﻠﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﺘﻠﻴﺔ ﺘوﺠد ﻓﻲ :ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺴﻬول اﻝﻌﻠﻴﺎ-3  .ﻓﻲ اﻝﺠﻨوب ﻫﻨﺎك ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﻬﻀﺎب اﻝﻌﻠﻴﺎ اﻝﻤﻜوﻨﺔ ﻝﺴﻠﺴﺔ ﺠﺒﻠﻴﺔ ﻏﻴر ﻤﻨﺘظﻤﺔ -  .اﻝﻬﻀﺎب اﻝواﻗﻌﺔ ﺒﺸرق اﻝوﻻﻴﺔ واﻝﻤﺤﺎدﻴﺔ ﻤن اﻝﺸﻤﺎل ﻝﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺠﺒﺎل -  .م004ﻬول اﻝداﺨﻠﻴﺔ اﻝﻤﺠﺎورة ﻝﻠﺠﺒﺎل اﻝواﻗﻌﺔ ﺒﻤﻨطﻘﺔ ﻓرﺠﻴوة وواد اﻝﻨﺠﺎء ﺒﻤﺘوﺴط ارﺘﻔﺎع ﺴاﻝ-  721 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .اﻝﻤﺸﺎرﻴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ أﻨواعﻫﻜﺘﺎرا ﻤؤﻫﻠﺔ ﻻﺴﺘﻘﺒﺎل ﻜل  0001ذات ﻤﺴﺎﺤﺔ ﺘﺘﻌدى  ﻲ ﺘﺼﻨﻊ ﺒﻬﺠﺔ اﻝزاﺌرﻴن وﺘدﻋﻤﻪ ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺘوﺴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤ أنﻨﻬﺎ ﺄاﻝﺨﻼب ﻴﺤﺘوي ﻋﻠﻰ ﻋدة ﻤواﻗﻊ ﺠﻤﻴﻠﺔ ﻤن ﺸ اﻝﻤوﻗﻊ ﻫذا  ﻜﻠم51 ـﻴﺘواﺠد ﻓﻲ ﺒﻠدﻴﺔ ﺤﻤﺎﻝﺔ داﺌرة اﻝﻘرارم ﻗوﻗﺔ ﻓﻴﺒﻌد ﻋن ﻤوﻗﻊ اﻝوﻻﻴﺔ ﺒﻤوﻗﻊ ﺒﻨﻲ ﻫﺎرون: - 01 .ﻴﺔﺜر اﻷد ﻤن ﻴﻌداﻝﻏرور ﻴﻀم اﻝﻤوﻗﻊ  ﻲ ﻝﺠﺒلﺠﻨوب ﺒﻠدﻴﺔ اﻝﻤﺸﻴرة ﻋﻠﻰ ﺘﻼل اﻝﺴﻔﺢ اﻝﺸﻤﺎﻝﻲ اﻝﻐرﺒ اﻝواﻗﻌﺔ ﻋﻴن ﻤﺸﻴرة، م4681طرف ﻓﻴرود ﺴﻨﺔ  ن ﻤﻤرة  ﻷولاﻜﺘﺸﻔت اﻝﻤدﻴﻨﺔ  ،ﻫﻜﺘﺎرا02ﺘﺘرﺒﻊ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺎﺤﺔ ﺤواﻝﻲ  ،روﻤﺎﻨﻴﺔ ﻤﻬﻤﺔ ﺠدا ﻓﻲ اﻝﺘﺎرﻴﺦ اﻝﻘدﻴم ﻴﺔأﺜر ﻤدﻴﻨﺔ  وﻫﻲ ﺒوﺘﺨﻤﺎﺘن ﻤﺸﺘﺔ ﻫذﻩ اﻝﻤﻨﺎطق ﻨﺠد أﻫموﻤن  ،ﻝﻌﺎﻤﺔ اﻝﻨﺎس رؤﻴﺘﻬﺎ ﻫذا ﻤﺎ ﻴﺸﺠﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ق ﻴﻤﻜن ﻓﻲ اﻝﻬواء اﻝطﻠ أﺜﺎر ﻲوﻫ ﺒﺄﻜﻤﻠﻬﺎن اﻝﻤﺸﻴرة ﺘﺨﻔﻲ ﻓﻲ طﻴﺎﺘﻬﺎ ﻤدﻴﻨﺔ روﻤﺎﻨﻴﺔ ـﺄﺒﻴروى اﻝﻤﺸﻴرة: -9  .م3191ﺒﻠدﻴﺔ واد ﺴﻘﺎن وﻫﻲ ﺘﻌود ﻝﻔﺘرة ﻤﺎ ﻗﺒل اﻝﺘﺎرﻴﺦ اﻜﺘﺸﻔت ﻤن طرف دوﺒرﻴﺞ ﺴﻨﺔ ﺘوﺠد ﻓﻲ  ل ﻓﻠﺘﺎن ﻤﻐﺎرة ﺠﺒ، أرﻀﻴﺘﻬﺎاﻝروﻤﺎن اﺴﺘﻌﻤﻠوﻫﺎ وﻫذا ﻝوﺠود ﻗطﻊ ﻤن اﻝﻔﺨﺎر ﻤوزﻋﺔ ﻓﻲ  أنﺒﻠدﻴﺔ ﻓرﺠﻴوة ﻴﺤﺘﻤل  ﻘﻊ ﻓﻲ ﺘ اﻝﺘﻲ اﻝظﻼمﻤﻐﺎرة دار  ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﺒﻠدﻴﺎت وﻤﻨﻬﺎ ﻤﻐﺎراتوﺠود ﻋدة  إﻝﻰ اﻹﺸﺎرةﺘﺠدر ﻤﻐﺎرات: - 8 رة.اﻝﻔﺘاﻝﺼﻨﻊ ﻴﺸﺒﻪ طراز اﻝﻠوﺤﺎت اﻝﻔﺴﻴﻔﺴﺎﺌﻴﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ ﺨﻼل ﻫذﻩ  أﺴﻠوب أن إﻝﻰ إﻀﺎﻓﺔﻋﻠﻴﻬﺎ ﺒﺎﻝﻤوﻗﻊ  ﻴﻠﻲ اﻝﺘﻲ ﻋﺜر ﻗطﻌﺔ اﻝﻔﺨﺎر اﻝﺴﻴﺠ إﻝﻰم( وﻫذا اﺴﺘﻨﺎدا 4اﻝﻘرندﻴد اﻝﻔﺘرة اﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ اﻝﻤﺘﺄﺨرة )وﺒﺎﻝﺘﺤ ،اﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ اﻝﻔﺘرة إﻝﻰﺘﻘﻊ ﻓﻲ ﺒﻠدﻴﺔ اﻝرواﺸد ﻤﻨطﻘﺔ ﺴﻴدي زروق ﺤﻴث ﻴرﺠﻊ ﺘﺎرﻴﺦ اﻝﻤوﻗﻊ ﻤﺸﺘﺔ ﺴﻴدي زروق: - 7 .ﺨﻼﻴﺎ ﻝﻠﺨطﻴرﻴن وأرﺒﻌﺔﺨﻼﻴﺎ ﻝﻠﺘﻌذﻴب  أرﺒﻌﺔ :واﻝﺜﺎﻨﻲ ،ﻝﻠﻤﺤوﻝﻴن وﺘﺴﻌﺔ ﺨﻼﻴﺎ ﻝﻠﺴﺠﻨﺎء ﻴﺎ ﺜﻤﺎﻨﻴﺔ ﺨﻼ ،ﺜﻼث ﺨﻼﻴﺎ ﻝﻠﻤﺤﻜوم ﻋﻠﻴﻬم ، اﻷول:واﻝﺜﺎﻨﻲ ﻋﺒﺎرة ﻋن ﺴﺠن وﻫو ﻤؤﻝف ﻤن طﻘﻤﻴن اﻹدارة ﻷولاﻴوﺠد ﻓﻴﻪ ﺠﺎﻨﺒﻴن ، 2م 002ﻤﺴﺎﺤﺘﻬﺎ  م5591ﺒﻘﺎﻴﺎ ﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ ﻤن اﻝﺤﻘﺒﺔ اﻻﺴﺘﻌﻤﺎرﻴﺔ : اﻷﺤﻤراﻝﺴﺠن -6 .2م0002اﻝﺤدﻴﻘﺔ  وﻤﺴﺎﺤﺔ  2م008 اﻝﻤﺴﺎﺤﺔ ﻫﻲ م8991ﺼﻨف ﻀﻤن اﻝﺘراث اﻝوطﻨﻲ ﺴﻨﺔ  م،9291اﻝﻘﺼر ﺘرﻤﻴﻤﺎت ﻜﺒﻴرة ﺴﻨﺔ  رف ﻋوﻗد  ،اﻝﻘﺼر ﻤﻘرا ﻝﻠﺤﺎﻜم اﻝﻌﺎم ﻝﻔﺞ اﻤزﻝﺔ أﺼﺒﺢاﻻﺴﺘﻌﻤﺎر اﻝﻔرﻨﺴﻲ  وأﺜﻨﺎءﺤﻤد ﺒﺎي أاﻝﺸرق ﻓﻲ ﻋﻬد  ﺒﺎﻴﻠك ﻠﻝ اﻝذي ﻜﺎن ﺘﺎﺒﻌﺎ م4381ﺒﻨﺎﻩ اﻝﺤﺎج أﺤﻤد ﺒوﻋﻜﺎز ﻗﺎﺌد ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﻔﺞ اﻤزﻝﺔ ﺴﻨﺔ  ،4381اﻝﻌﻬد اﻝﺘرﻜﻲ ﺴﻨﺔ  إﻝﻰﻨﺎؤﻩ أو ﺠﻨﺎن اﻝﺤﺎﻜم ﻓﻲ ﻤرﻜز ﻤدﻴﻨﺔ ﻓرﺠﻴوة اﻝﺘﺎﺒﻌﺔ ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻴرﺠﻊ ﺒ اﻷﻏﺎﻴﻘﻊ ﻗﺼر ﻗﺼر اﻵﻏﺎ: -5 وﺜﻨﻴﺔ ﻤﺤﻠﻴﺔ.  آﻝﻬﺔ إﻝﻰﺜﺎل ﻴﻌود اﻝﺘﻤ أن ﻝﻜن اﻻﻋﺘﻘﺎد اﻝﺴﺎﺌدو  واﻝﻨﻀرات اﻷﻗوال ﺤول ﻫوﻴﺔ اﻝﺘﻤﺜﺎل ﻓﺘﻌددت اﻵراءﻜﺘﻠﺔ واﺤدة اﺨﺘﻠﻔت  اﻷﺒﻴضﺘﻤﺜﺎل ﻜﺒﻴر ﻤن اﻝرﺨﺎم ﺘﻤﺜﺎل ﻤﻠو: -4 .ﺘﻨﺒﻊ ﻤن ﺠﺒل ﻴدﻋﻰ "ﻤﺎرﺸو" أﻨﻬﺎاﻝﺴﺒﺎع و  أﺒﻲﻝﻠﻤدﻴﻨﺔ ﺒﺎﺴم ﻋﻴن  ﻪ ري ﻓﻲ وﺼﻔﻗد ذﻜرﻫﺎ اﻝﺒﻜﻝﻠﻤﻴﻼد و  اﻷولاﻝﻘرن  إﻝﻰﻴرﺠﻊ ﺘﺎرﻴﺦ ﺒﻨﺎﺌﻬﺎ  :"ﻋﻴن اﻝﺒﻠد"اﻝﻌﻴن اﻝروﻤﺎﻨﻴﺔ -3  821 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﻨﺘﻨﺎول ﻜل ﻤﻨﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ،اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ...إﻝﺦ واﻝﻔﻨﺎدق واﻝوﻜﺎﻻت  وﻤﻨﺎﺒﻊ اﻝﻤﻴﺎﻩ ﺘوﺠد ﺒﺎﻝوﻻﻴﺔ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻤﻨﺸﺂت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﻨﻬﺎ اﻝﺤﻤﺎﻤﺎت  ﻤﻴﻠﺔ وﻻﻴﺔﺒاﻝﻤﻨﺸﺂت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  :ﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝثا اﻝطﻤﻴﻨﺔ...، اﻝرﻓﻴس، اﻝﻐراﻴف ، اﻝﺒراج ،اﻝﺘرﻴدة، ﻝﺸﺨﺸوﺨﺔااﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ اﻝﻤﻤﻴزة ﻤﻨﻬﺎ:  أطﺒﺎقﻤن  أﺨرى ﺒﺄﻨواعﻌرف ﺘﻜﻤﺎ  ،رو َاﻝﻤﻌروف ﺒﺎﻝﻤﺤ َ ﻲ ﻜﻤﺎ ﺘﺸﺘﻬر وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﺘﺤﻀﻴر اﻝﻜﺴﻜﺴ ،-ن...و اﻝﻜراﺴﻲ واﻝﺼﺤ ،اﻝﻘﻔﺎت ،اﻝﺴﻼت :اﻝﻔﻨﻲ اﻝﻤﺘﻨوع ﻤﺜل ﻨﺘﺎجإﺘﺨﺼص ﻓﻲ ﺘ- اﻝﺴﻼﻝﺔ  ،واﻨﺠﺎز اﻝزﺨﺎرف اﻝﺴﻘﻔﻴﺔ ،اﻝﺘﻘﻠﻴدي ، اﻷﺜﺎثاﻝﺤﻠﻲ ،اﻝﻠﺒﺎس اﻝﺘﻘﻠﻴدي ،اﻝﻨﺤﺎس ،اﻝﻔﺨﺎر ﻓﻲ ﺒﻌض اﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ وﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ ﺘﺘﻤﻴز وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒﻤﻬﺎرات ﻋﺎﻝﻴﺔﻓ اﻝﺤرف اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔﻤﺎ ﻋن أ .ﺨﻠﻴﻔﺔ ي ﻴﺔ ﺴﻴدﺘﻘﻊ ﺒﺎﻝﺠﻬﺔ اﻝﻐرﺒﻴﺔ اﻝﺠﻨوﺒﻴﺔ ﻝﺒﻠد ﺴﻴدي اﻝﺸﻴﺦ اﻝﺤﺴﻴن زاوﻴﺔو  اﻝﺸﻤﺎﻝﻴﺔ اﻝﺸرﻗﻴﺔ ﻝﺒﻠدﻴﺔ واد ﺴﻘﺎن ﻝﺠﻬﺔ ﺔ ﺘﻘﻊ ﺒﺎاﻝزاوﻴﺔ اﻝﺤﻤﻼوﻴ، ﺎﻝﻴﺔ ﺘﻘﻊ ﻓﻲ اﻝﺠﻬﺔ اﻝﺸﻤﺎﻝﻴﺔ اﻝﺸرﻗﻴﺔ ﻝﻤدﻴﻨﺔ ﻤﻴﻠﺔﻀاﻝزاوﻴﺔ اﻝﺤﻨ، ﻤﻴﻠﺔ ﻝﻤدﻴﻨﺔ رﻗﻴﺔ ﻨوﺒﻴﺔ اﻝﺸﺘﻘﻊ ﻓﻲ اﻝﺠﻬﺔ اﻝﺠ اﻝﺘﻲ اﻝزاوﻴﺔ اﻝرﺤﻤﺎﻨﻴﺔ :ﺔ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝزواﻴﺎ أﻫﻤﻬﺎﻴﺘﻤﻠك اﻝوﻻ اﻝزواﻴﺎ:-41 .رﻴﺎﻀﻲ ﺘﻨسو اﻝﻤﺸﻲ  ،اﻝدراﺠﺎت ﻜوب ر اﻝﻔروﺴﻴﺔ  وﺘﺘرﺒﻊ ﻋﻠﻰ ﻀﻔﺎف اﻝﺴد ﻏﺎﺒﺔ ﻜﺜﻴﻔﺔ ﺘؤﻫل ﻝﺠﻤﻠﺔ ﻤن اﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﺘرﻓﻴﻬﻴﺔ ﻤﻨﻬﺎ ﺘﺠول اﻝﻤﺸﺎة ،اﻝﺴﺒﺎﺤﺔو اﻝﺼﻴد اﻝﺒري  ،اﻝﺘزﺤﻠق اﻝﻤﺎﺌﻲ ،اﻝﺸراﻋﻲ اﻷﻝواح ،زوارق اﻝﻤﺘﻌﺔ، رﻜوب ﻫﻲ: اﻝﺼﻴد اﻝﻤﺎﺌﻲو رﻴﺎﻀﻴﺔ  طﺎت ﻨﺸﺎوﻤن أﻫم اﻝﻨﺸﺎطﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﻴﻤﻜن ﻤﻤﺎرﺴﺘﻬﺎ ﺒﻌﻴن اﻝﻤﻜﺎن  ،ﺘوﻓﻴر وﺴﺎﺌل اﻝراﺤﺔ واﻻﺴﺘرﺨﺎء ﻼ ﻋن ﺒﺎﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻤﻨﺎطق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝراﺌﻌﺔ واﻝﻤؤﺜرة ﻋﻠﻰ ﻤﻌﻨوﻴﺎت اﻝزاﺌر ﺒﺼﻔﺔ ﻋﻔوﻴﺔ ﻓظ ﻹﺤﺎطﺘﻪﻨظرا  را ﺴد ﺒﻨﻲ ﻫﺎرون اﻝواﻗﻊ ﻓﻲ ﺒﻠدﻴﺔ ﺤﻤﺎﻝﺔ ﻴﻌﻜس ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨطﻘﺔ طﺎﺒﻌﺎ ﻤﻤﻴزا وﺴﺎﺤ إنﺴد ﺒﻨﻲ ﻫﺎرون: -31 .اﻝﺤﺴون )ﻨﻘﺎر اﻝﺸوك( ،اﻝدوري ،طرﻏﻠﺔاﻷ ،اﻝﻠﻘﻠق ،ناﻝﺴﻤﺎاﻷرﻨب  ،اﻝﺒري اﻷرﻨب ،اﻝﺤﺠل ،اﻝﺤﻴواﻨﻴﺔ اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: اﻝﺨﻨزﻴر اﻝﺒري اﻷﺼﻨﺎفﺘﺨﺘص ﻫذﻩ اﻝﻐﺎﺒﺔ  ﻜﻤﺎ  ،ﻫﻜﺘﺎرا2201اﻝﺒﻠوط اﻝﺘﻲ ﺘﺸﻐل ﻤﺴﺎﺤﺔ ﻗدرﻫﺎ  وأﺸﺠﺎرﻫﻜﺘﺎرا 9401ﺎ واﻓﺎر( اﻝﺘﻲ ﺘﺸﻐل ﻤﺴﺎﺤﺔ ﻗدرﻫ ن زااﻝﻔﻠﻴن )ﻓﻠﻴن  أﺸﺠﺎرﻜﻤﺎ ﺘﺘرﺒﻊ ﻋﻠﻰ ﻫذا اﻝﻤوﻗﻊ ﻏﺎﺒﺔ ﻤﺘﻜوﻨﺔ ﻤن  ،م6261 إﻝﻰم 218اﻝﻤﻨطﻘﺔ ﻤﺎ ﺒﻴن  ﺠﺒﺎل  وﻴﺘراوح ارﺘﻔﺎع ،وﺘﻜﺴو ﻗﻤﻤﻬﺎ اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ اﻝﺜﻠوج ﻓﻲ ﻓﺼل اﻝﺸﺘﺎء ،اﻷﺼﻠﻴﺔﻫﻴﺌﺘﻬﺎ  ﻰﻋذراء ﻻ ﺘزال ﻋﻠ ة ﻤﺴطﺤﺎت ﻤﺎﺌﻴﺔ وﻜل ﻫذا ﻓﻲ طﺒﻴﻌﺔ ﺴﺎﺤر  ،ﺴﻔوح ﺠﺒﻠﻴﺔ ،ﺴﻬول ،ﻤﻨطﻘﺔ ﺠﺒﻠﻴﺔ ﻏﺎﺒﻴﺔ اﻝزاﺌر ﻝﻬذا اﻝﻤوﻗﻊ ﻴﻜﺘﺸف  ،ﺘﻌرف ﻤﻨطﻘﺔ ﺘﺴﺎدن ﺒﻤﻨﺎظر طﺒﻴﻌﻴﺔ ﺘﻀﺎرﻴس وﻤواﻗﻊ ﻤﺘﻨوﻋﺔ وﻤﺘﻔﺎوﺘﺔ اﻝﺠﻤﺎلﻤوﻗﻊ ﺘﺴﺎدن: - 21 .ﻫﻜﺘﺎرا ﻤﺒرﻤﺠﺔ07ﻤن  أﻜﺜرﺼﻴﻔﺎ واﻝداﻓﺌﺔ ﺸﺘﺎءا وﻜﻤﺎ ﺘدﻋﻤﻪ ﻤﻨطﻘﺔ اﻝﺘوﺴﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒﻤﺴﺎﺤﺔ ﺘﻔوق  دة اﻝﺒﺎر  ﻴﺘﻜون ﻫذا اﻝﻤوﻗﻊ اﻝﺨﻼب ﻤن ﺒﺴﺎﺘﻴن ﺘﻐطﻲ اﻝﺘﻼل ﻓﻲ ﺒﻠدﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ وﻴﺘﻤﻴز ﺒﻤﻨﺎﺒﻌﻪﻤوﻗﻊ ﻤﺎرﺸو: - 11  921 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 .أﺜﺎر اﻝﺼدﻤﺎت اﻝﻌظﻤﻴﺔ و اﻝﻤﻔﺼﻠﻴﺔ و اﻝﺠراﺤﺔ اﻝﻌﺼﺒﻴﺔ −  ﺠﻤﻠﺔ ﻤن اﻝﻔواﺌد اﻝﻌﻼﺠﻴﺔ وﻫﻲ: إﻝﻰﻝﻬذﻩ اﻝﻤﻴﺎﻩ  أﺠرﻴتﺘوﺼﻠت اﻝﺘﺤﺎﻝﻴل اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ اﻝﺘﻲ  .ﻤﻨﺒر دار اﻝﺸﻴﺦ − .ﻤﻨﺒﻊ ﻗروز ﺒﺒﻠدﻴﺔ وادي اﻝﻌﺜﻤﺎﻨﻴﺔ −  .ﻤﻨﺒﻊ ﻗرﻴﺒﺼﺔ ﺒﺒﻠدﻴﺔ وادي اﻝﻨﺠﺎء − .ﻤﻨﺒﻊ ﺒوﻋرﻴﺒﻴﺔ ﺒﺒﻠدﻴﺔ ﻓرﺠﻴوة − .اﻝﺘﻴنﻤﻨﺒﻊ ﻋﻴن اﻝﺘﻴن ﺒﺒﻠدﻴﺔ ﻋﻴن  − أﻤطﺎﻋﻲ.ﻤﻨﺒﻊ اوﻻد اﻝﻐول ﺒﺒﻠدﻴﺔ ﺘﺴﺎﻝﺔ  − .ﻤﻨﺒﻊ ﻗردة ﺒﺒﻠدﻴﺔ ﺘﺒرﻗﻨت −   :ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ اﻝﻤﻨﺎﺒﻊ اﻝﻐﻴر ﻤﺴﺘﻐﻠﺔﻋﻠﻰ  أﻤﺎ  ﻤﺸروع ﻤﺤطﺔ ﺤﻤﺎوﻴﺔ وﻫﻲ ﻓﻲ طور اﻻﻨﺠﺎز. إﻝﻰﺎن وﺴوف ﻴﺤوﻻن ﻔﺤﻤﺎم ﺒﻨﻲ ﻫﺎرون وﺤﻤﺎم ﺒﻨﻲ ﻗﺸﺔ ﻤﺘوﻗ  .6ص: ،4102 ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ، ﻤدﻴرﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، 4102اﻝدﻝﻴل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲاﻝﻤﺼدر:   06  80  ﺴﻌدون ﻓوﻀﻴل  ﻋﻴن اﻝﻤﻠوك  ﺤﻤﺎم اﻝﺘواﻤﺔ  31  25  01  ﻤﻨﺎﺼر ﺒوﺨﻤﻴس  اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  ﻤﻨﺎﺼر اﻹﺨوةﺤﻤﺎم   21  08  61  إﺒراﻫﻴمرﻨﺠﻲ   وادي اﻝﻌﺜﻤﺎﻨﻴﺔ  ﺤﻤﺎم اﻝﺸﻔﺎء  11  35  41  ﺤﻤد ﻋﺜﻤﺎنأﺒن   اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  ﺤﻤﺎم ﻤﻨن  01  25  01  ﻤﻨﺸﺎر ﻋﻤﺎر    اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  ﺠﺎﻝﻲ أوﻻدﺤﻤﺎم   90  05  01  ﺸﺎوش ﻋﺒد اﻝﺤﻜﻴم  اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  ﺸﺎوش اﻹﺨوةﺤﻤﺎم   80  05  01  ﺒﻼل ﻤوﻨﻲ زوﺠﺔ ﻝﻔﺤل ﻤﻴﻠود  اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  ﺤﻤﺎم اﻝﺼﻔﺼﺎف  70  25  01  ﻤﻨﺸﺎر ﻋﻠﻲ  اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  ﺤﻤﺎم اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  60  35  7.5  ﺠﺎﻝﻲ ﻤﻴﻠود  اﻝﺘﻼﻏﻤﺔ  وﻻد ﻋﻴﺴﻰأﺤﻤﺎم   50  55  2  ﻝﻤرس ﺼﺎﻝﺢ  ﻴﺤﻰ ﺒﻨﻲ ﻗﺸﺔ  ﻤﻨﺒﻊ ﺒﻨﻲ ﻗﺸﺔ  40  93  5.7  ﺒﺎرﺒﺎس اﻝﻌﻴﺎﻀﻲ  ﺒﺎرﺒﺎس اﻝﻌﻴﺎﻀﻲ  ﻋﺎﺸور أوﻻدﺤﻤﺎم   30  44  14.1  ﺒوﻗﻠﻴﻊ ﻋﺒد اﷲ   ﺒﻠدﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  ﺒوﺤﺎﻤﺔ أوﻻدﺤﻤﺎم   20  24  64  ﺒوﻗزوﻝﺔ ﺤﺴﺎن وﺒوطﻴﺒﺔ اﺤﻤد  ﺒﻠدﻴﺔ ﺤﻤﺎﻝﺔ  ﻤﻨﺒﻊ ﺒﻨﻲ ﻫﺎرون  10          °اﻝﺤرارة  ﻨﻴﺔﺜﺎ/ﺘراﻝﺘدﻓق ﻝ  ﺼﺎﺤب اﻝﻤؤﺴﺴﺔ  اﻝﺒﻠدﻴﺔ  ﺘﺴﻤﻴﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ  اﻝرﻗم  ﻤﻴﻠﺔ وﻻﻴﺔأﻫم اﻝﻤﻨﺎﺒﻊ اﻝﺤﻤوﻴﺔ ﺒ : (82)رﻗماﻝﺠدول   اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴوﻀﺢ ذﻝك:  ،ﻤﺴﺘﻐﻠﺔ وﺘﺘﻤﻴز ﺒﺨﺼﺎﺌص ﻤﺘﻨوﻋﺔ ﺎﺒﻊ ﻏﻴر ﺤﻤﺎم ﻤﺴﺘﻐل ﻤوزع ﻋﻠﻰ ﻜﺎﻤل ﺘراب اﻝوﻻﻴﺔ وﺘوﺠد ﻤﻨ 31ﺘﺘوﻓر اﻝوﻻﻴﺔ ﻋﻠﻰ  :واﻝﻤﻨﺎﺒﻊ اﻝﺤﻤﺎﻤﺎت-1  031 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  اﻝﻬﺎﺘف و اﻝﻔﺎﻜس  اﻝﻌﻨوان  ﺼﺎﺤب اﻝوﻜﺎﻝﺔ  اﺴم اﻝوﻜﺎﻝﺔ  اﻝرﻗم  اﻝﻤﺘواﺠدة ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ واﻷﺴﻔﺎر (:اﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ03ﺠدول رﻗم )  وﻫﻲ: ،وﻜﺎﻻت ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺴﺒﻌﺔوﻻﻴﺔ اﻝﺤﻴث ﺘظم : ﻓﻲ اﻝوﻻﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎرﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ و -3      .واﺤد ﻤن ﻫذﻩ اﻝﻔﻨﺎدق ﻤﺼﻨف وﻻ  ﻏرﻓﺔ ﻝﻜن 801ﺴرﻴرا و  232 ـﺒ ﻝﻺﻴواء إﺠﻤﺎﻝﻴﺔ ﺘﻬﺎﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول ﻨﺠد أن اﻝﻔﻨﺎدق اﻝﺨﻤﺴﺔ ﺘﻘدر ﻗدر  .9ص: ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ،4102اﻝدﻝﻴل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲاﻝﻤﺼدر:   232  801  ﻤوعــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــاﻝﻤﺠ  52  01    ﻋﺒﺎس ﺼﺎﻝﺢ  ﻓﻨدق اﻝﺴﻔﻴر  50  53  01  ﺸﻠﻐوم اﻝﻌﻴد 50اﻝطرﻴق اﻝوطﻨﻲ رﻗم   ﻗوﻤﻴدي ﻤﺒروك  ﻓﻨدق اﻝﻤﺒروك  40  42  01  ﺸﺎرع اﻝﻤﺤطﺔ ﺘﺎﺠﻨﺎﻨت  ﺠﺎد ادرﻴس  ﺒوزﻴدﻨزل ﺴﻴدي   30  08  04  ﺸﻠﻐوم اﻝﻌﻴد 50اﻝطرﻴق اﻝوطﻨﻲ رﻗم   زواوة ﻤﺤﻤد  ﻓﻨدق اﻝرﻤﺎل   20  86  83  ﻤﺴﻜن ﻤﻴﻠﺔ 005ﺤﻲ   اﺴﻤﺎﻋﻴلﺒوﻨﺎﻤوس   ﻓﻨدق اﻝﺴﻼم   10  اﻷﺴرة  اﻝﻐرف  اﻝﻌﻨوان  ﺼﺎﺤب اﻝﻔﻨدق  اﺴم اﻝﻔﻨدق  اﻝرﻗم  اﻝﻔﻨﺎدق اﻝﻤﺘواﺠدة ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ :(92ﺠدول رﻗم )  اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﻠﻘﺎطﻨﻴن ﺒﻬﺎ وﻫﻲ:ﻏرﻓﺔ واﻝﺘﻲ ﺴﺎﻫﻤت ﻫذﻩ اﻝﻔﻨﺎدق ﺒﺘوﻓﻴر اﻝﻌدﻴد ﻤن ﻤﻨﺎﺼب اﻝﺸﻐل وﺘوﻓﻴر اﻝﺨدﻤﺎت  801ﺴرﻴر و 232 ـﺒ ﺘﻘدر  ﻝﻴﺔإﺠﻤﺎ إﻴواءﺒﻘدرة  ﻓﻨﺎدق ﻴﺘم ﺘوﻀﻴﺤﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ 5ﻴوﺠد ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  اﻝﻔﻨﺎدق:-2 .ﺒطﺊ ﻓﻲ اﻝﻨﻤو − .اﻝﻘﻠب أﻤراض − .اﻝﺠﻠدﻴﺔ اﻷﻤراض − .ﻋوارض ﻨﻤو اﻝطﻔل − .اﻝﺘﻨﻔﺴﻴﺔ واﻷﻤراضواﻝﺤﻨﺠرة  اﻷﻨفن و ذاﻝﺘﻬﺎﺒﺎت اﻷ − .اﻝﺠﻬﺎز اﻝﺒوﻝﻲ أﻤراض −  .أﻤراض اﻝﺠﻬﺎز اﻝﻬﻀﻤﻲ −  .اﻝﻤﻔﺎﺼل اﻝﻤﻨﺤﻠﺔداء  −  131 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﺠل اﺴﺘﺨﻼص اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ وﻓﻘﺎ ﻝﻸﻫداف اﻝﻤﺴطرة ﻓﻲ اﻝدراﺴﺔ واﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﻤوﻀﺤﺔ، ﺤﻴث ﺴﻴﺘم أوﺘﺤﻠﻴﻠﻬﺎ ﻤن  وزﺒﺎﺌﻨﻬﺎ  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺒدراﺴﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﺠﻤﻌﺔ ﻤن ﻤوظﻔﻲا اﻝﻤﺒﺤث ذﻨﻘوم ﻓﻲ ﻫ  اﻝﻤﺒﺤث اﻝﺜﺎﻨﻲ: اﻝدراﺴﺔ اﻝﻤﻴداﻨﻴﺔ .اﻹﻨﺘرﻨتاﻝرﺤﻼت اﻝﺼﻴﻔﻴﺔ اﻝﻤﻌروﻀﺔ ﻋﺒر  اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺤﺠز ﻋﺒر -  .ﻤن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ اﻹﻨﺘرﻨتاﻻﺴﺘﻌﻼم ﻋن ﺒراﻤﺞ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﻌروﻀﺔ ﻋﺒر - .اﻝﻌﻤرة أو اﻝﺤﺞ اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺤﺠز ﻋﺒر - .ﺘﺄﺸﻴرات اﻝدﺨول إﻝﻰ اﻝدول اﻷﺨرى اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺤﺠز ﻋﺒر -  ﺨﺎرج اﻝوطن. ﻓﻲ اﻝﻔﻨﺎدق اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر اﻝﺤﺠز -  اﻝدوﻝﻴﺔ واﻝوطﻨﻴﺔ. ﺘذاﻜر اﻝطﻴران اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر ﺤﺠز -  ، ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ:اﻹﻨﺘرﻨتﻓﻲ  ﺎ ﻬﺒﺘﺘﻠﺨص أﻏﻠ ﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ اﻝﺘﻲ واﻻﺘﺼﺎﻻتﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت و ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﻨﺸﺎطﺎﺘﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻋﺒر ﺘﻜﻨوﻝ أﻤﺎ  ﺒﺎﻝوﻻﻴﺔ وٕاﻝﻰ اﻝﺒﺤر أﺜﻨﺎء اﻝﺼﻴف. ﻴﺔﺜر اﻷﻨﺠﺎز ﺒﻌض اﻝرﺤﻼت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﻝﻤﻨﺎطق إ-   .ﺤﺠز ﻓﻲ اﻝﻔﻨﺎدق-  ﺤﺠز ﻏرف ﺒﻜل أﻨواﻋﻬﺎ ﻓﻲ ﻤوﺴم اﻝﺼﻴف.-  ﺠﻠب ﺒﻌض اﻝﺘﺄﺸﻴرات.-  .ﺒﻴﻊ ﺘذاﻜر-  .ﺨدﻤﺎت اﻝﺤﺞ واﻝﻌﻤرة-  :ﻓﻲﺘﺘﻤﺤور  ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔ  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻬﺎﺎﺘﻏﻠب ﻨﺸﺎطأاﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺘواﺠدة ﺒﺎﻝوﻻﻴﺔ  إن  .8ص: ﻤرﺠﻊ ﺴﺎﺒق، ،4102اﻝﺴﻴﺎﺤﻲاﻝدﻝﻴل  اﻝﻤﺼدر:  //  ارﻀﻲ ﺸﻠﻐوم اﻝﻌﻴد طﺎﺒق  41ﺤﻲ اﻝﺴوق رﻗم   ﺒن زراﻓﺔ ﺒﺸﻴر  واﻝﺴﻔر   ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ        ﻓرع ﻤدﻴﺤﺔ  70  //  ﻓرﺠﻴوة 17رﻗم  50 ﻤﺴﻜن ﺘﺴﺎﻫﻤﻲ ﻋﻤﺎرة 08ﺤﻲ   ﺒوﺴﻌﻴد ﻋﺒد اﻝﺤﻔﻴظ  ﻓرﺤﺎت ﺘور  60  37.15.95.130  ﻓرﺠﻴوةﻨﻬﺞ ﺒوﻴوﺴف اﻝﺸرﻴف  10  ﺒن ﻤوﻨﺎح ﻋﻤﺎر  ﻤوﻨدﻴﺎل ﺘور  50  82.37.65.130  ﺒﻠدﻴﺔ وادي اﻝﻨﺠﺎء ﻤﻴﻠﺔ  زاوي ﻋﺒد اﻝطﻴف  رﺎﺴﻔزاوي ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ  40  48.25.75.130  ﺤﻲ ﺒن ﺼﺎﻝﺢ ﻤﻴﻠﺔ 30  ﺸرﻴﻔﻲ ﻤﺤﻤد ﻴزﻴد  رﺎﺴﻔﺴﻴﻔﺎﺘﻲ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ  30  44.03.75.130  05.47.75.130  ﺸﺎرع ﺒن اﻝﺘوﻨﺴﻲ ﻤﻴﻠﺔ 12  ﺒن زراﻓﺔ ﺤﺴﻴن  رﺎﺴﻔﻤدﻴﺤﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ  20  48.83.75.130  ﺤﻲ ﺴﻴدي ﺒوﻴﺤﻲ ﻤﻴﻠﺔ  دﺤﻤﺎﻨﻲ ﻋز اﻝدﻴن  دﺤﻤﺎﻨﻲ ﺴﻔرﻴﺎت وﺨدﻤﺎت  10  231 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  [.968.0،938.0اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻝﺜﺎﻨﻴﺔ ﻴﺘراوح ﻤﺎ ﺒﻴن ] [ أﻤﺎ 128.0،557.0ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻴﺒﻘﻰ ﻋﺎﻝﻲ، ﻓﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﻼﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻲ ﻴﺘراوح ﻤﺎ ﺒﻴن ]ﻜل  ذف " ﺒﻌد ﺤأﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻋﻠﻰ ﺘﺤﻘﻴق أﻏراض اﻝدراﺴﺔ، ﻜﻤﺎ ﻴﺘﻀﺢ ﻤن اﻝﺠدوﻝﻴن أدﻨﺎﻩ أن ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط " ﺎ ﻗدرﺘﻬﻤو " أﻋﻼﻩ ﻋﻠﻰ ﺘﻤﺘﻊ اﻷداﺘﻴن ﺒﺼورة ﻋﺎﻤﺔ ﻋﻠﻰ ﺜﺒﺎت ﻋﺎﻝﻲ أﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ",+ل )('&ات  SSPSﺒرﻨﺎﻤﺞ اﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت  اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻝﺜﺎﻨﻴﺔ 12 858.0 اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻲ 22 697.0  ﻋدد اﻝﻌﺒﺎرات  "أﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "  ﻜروﻨﺒﺎخ" ﻝﻼﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﺎ(: ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "أﻝﻔ13اﻝﺠدول رﻗم)  وﻜﺎﻨت ﻨﺘﻴﺠﺔ اﻝﺘﺤﻠﻴل ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ ﻝﻼﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن اﻷول واﻝﺜﺎﻨﻴﺔ ﺤﺴب اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:   6.0 وﺤﺘﻰ ﻴﺘﻤﺘﻊ اﻝﻤﻘﻴﺎس ﺒﺎﻝﺜﺒﺎت ﻴﺠب أن ﻻ ﻴﻘل اﻝﺤد اﻷدﻨﻰ ﻝﻠﻤﻌﺎﻤل ﻓﻲ ﻫذا اﻻﺨﺘﺒﺎر ﻋن ، وﻜﻠﻤﺎ اﻗﺘرب ﻤن اﻝواﺤد دل ﻋﻠﻰ وﺠود ﺜﺒﺎت ﻋﺎﻝﻲ، وٕاذا اﻗﺘرب إﻝﻰ اﻝﺼﻔر دل ذﻝك ﻋﻠﻰ ﻋدم وﺠود ﺜﺒﺎت( 1- 0)ﻴن " ﻴﺘراوح ﺒأﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﺤﻴث أن ﻗﻴﻤﺔ ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط " ،ﻋﺘﻤدﺘﻬﺎ اﻝدراﺴﺔ وﺘﺠﺎﻨﺴﻬﺎﻝﻠﻤﻘﺎﻴﻴس اﻝﺘﻲ ا ﻤﻜوﻨﺔ أﻤﺎ ﺜﺒﺎت اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻓﻘد ﺘم اﺴﺘﺨدام طرﻴﻘﺔ ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺜﺒﺎت ﻝﺒﻴﺎن ﻤدى اﺘﺴﺎق اﻝداﺨﻠﻲ ﻝﻠﻌﺒﺎرات اﻝ  ﺼﻴﺎﻏﺔ ﺒﻌﻀﻬﺎ اﻵﺨر وﺘﺼﺤﻴﺤﻬﺎ ﺤﺘﻰ اﺴﺘﻘرت اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻋﻠﻰ اﻝوﻀﻊ اﻝﻨﻬﺎﺌﻲ.ﺘﺘﻨﺎﺴب ﻤﻊ اﻝﺘﻌدﻴﻼت اﻝﻤﻘﺘرﺤﺔ ﻤن ﺨﻼل ﺤذف ﺒﻌض اﻝﻌﺒﺎرات واﻹﻀﺎﻓﺔ ﺒﻌﻀﻬﺎ وٕاﻋﺎدة اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻝ رات وﻤدى اﻨﺘﻤﺎء اﻝﻔﻘرات ﻝﻠﻤﺠﺎل اﻝذي أﻋدت ﻝﻘﻴﺎﺴﻪ وﻝﻘد أﺨذت اﻝﺘوﺼﻴﺎت ﺒﻌﻴن اﻻﻋﺘﺒﺎر، وﺘم ﺘﻌدﻴل ﻓﻘ  اﻝﻌﺒﺎرات وﺴﻼﻤﺘﻬﺎ اﻝﻠﻐوﻴﺔ، وﻤدى ﻤﻨﺎﺴﺒﺔ ﻓﻘراﺘﻬﺎ ﻝﻠﻤﺴﺘﺠوﺒﻴن اﻝذﻴن ﺴﻴطﺒق ﻋﻠﻴﻬم اﻷداﺘﻴن. ح اﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺒﻌض زﺒﺎﺌن ﻫذﻩ اﻝوﻜﺎﻻت ﺒﻬدف اﻝﺘﺄﻜد ﻤن وﻀو  اﻝﺠﺎﻤﻌﺎت اﻝﺠزاﺌرﻴﺔ وﺒﻌض ﻤوظﻔﻲﺘم ﺘﺤﻜﻴم اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن)اﻝﺼدق اﻝظﺎﻫري( وذﻝك ﻤن ﺨﻼل ﻋرﻀﻬﺎ ﻋﻠﻰ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻷﺴﺎﺘذة اﻝﻤﺨﺘﺼﻴن ﻓﻲ   اﻝﻔرع اﻷول: اﺨﺘﺒﺎر ﺼدق وﺜﺒﺎت اﻻﺴﺘﻤﺎرة  ﺠﻤﻌﻬﺎ ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﻤطروﺤﺔ، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: م ﺘﻲ ﺴﻴﺘﻴﺔ واﻻﺨﺘﺒﺎرات اﻝﻀرورﻴﺔ ﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺼدﻗﻬﻤﺎ اﻝظﺎﻫر وﺜﺒﺎﺘﻬﻤﺎ ﻤﻊ ﺘﺤدﻴد اﻷﺴﺎﻝﻴب اﻹﺤﺼﺎﺌ ر ﻤن أﺠل ﺠﻤﻊ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻤﻴداﻨﻴﺔ ﺘم إﻨﺸﺎء اﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻤﺨﺘﻠﻔﺘﻴن ﻤوﺠﻬﺘﻴن ﻝﻜل ﻤن ﻤوظف، زﺒون واﺨﺘﺒﺎ  اﻝﻤطﻠب اﻷول:اﻹﺠراءات اﻝﻤﻨﻬﺠﻴﺔ ﻝﻠدراﺴﺔ اﻝﻤﻴداﻨﻴﺔ  اﻝﻌﺒﺎرات اﻝﻤﺤدد ﻓﻲ اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن واﺨﺘﺒﺎر اﻝﻔرﻀﻴﺎت، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ن( ﻋﻠﻰ إﻝﻰ ﺠﺎﻨب ﺘﺤﻠﻴل إﺠﺎﺒﺎت ﻤﻔردات اﻝدراﺴﺔ)ﻤوظﻔون، زﺒﺎﺌ  )اﻝﺠﻨس، اﻝﻌﻤر، اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ...(اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ وﻋﻴﻨﺔ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤﻨﻬﺎ ﻤن ﺤﻴث اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ  ﻋﻴﻨﺔدراﺴﺔ ﺨﺼﺎﺌص   331 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 077 .0 وﻗت أي ﻓﻲ طﻠﺒﻬﺎ ﻋﻨد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﻘدﻴم ﻴﻤﻜن 997 .0 ﺘﻠﺒﻴﻬﺎ ﻋﻠﻰ واﻝﻌﻤل ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺨدﻤﺎت ﻤن اﻝزﺒون اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ﻤﻌرﻓﺔ  ﻴﻤﻜن 297 .0 اﻝﻤطﻠوﺒﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ تاﻝﺨدﻤﺎ ﺘﻘدﻴم ﻤن ﺘﻤﻜن اﻝﺘﻲ اﻝﻤﻼﺌﻤﺔ واﻝﺤﻠول اﻝﺨﺒرات اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﻓﻲ ﺘﺘوﻓر 197 .0 اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ أداء ﻓﻲ ﺘظﻬر ﻗد اﻝﺘﻲ واﻷﺨطﺎء اﻝﻤﺸﺎﻜل ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ ﻴﻤﻜن 557 .0 اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ ﻝﻸطراف ﻝﺘوﻓﻴرﻫﺎ اﻝﻼزﻤﺔ واﻝﻤدة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻋن اﻹﺒﻼغ ﻴﻤﻜن 097 .0 ﻴﺒﻪوأﺴﺎﻝ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق أدوات ﻓﻲ اﻝﺘطورات آﺨر ﺒﻤﺘﺎﺒﻌﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﻘوم 567 .0 (...اﻝﺘواﺼل ،ﺎلاﻻﺘﺼ) واﻝﺠﻬد اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف ﻤن ﻝﻠﺘﻘﻠﻴل اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 197 .0 واﻝدوﻝﻴﺎ ﻴﻤﻴﺎأﻗﻠ ﻴﻘﻴﺔاﻝﺘﺴو  اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت زﻴﺎدة ﻓﻲ واﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 108 .0 ﻋروﻀﻬم وﻤﻌرﻓﺔ اﻝﺴوق ﻓﻲ نﻴاﻝﻤﻨﺎﻓﺴ دراﺴﺔ ﻓﻲ اﻹﻨﺘرﻨت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 308 .0 اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﺠﺎل ﻓﻲ اﻝﺠدﻴدة واﻝﻘواﻨﻴن اﻝﺘوﺠﻬﺎت ﻤﻌرﻓﺔ ﻓﻲ اﻹﻨﺘرﻨت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 497 .0 اﻝﺸرﻜﺎت ﺒﻴن واﻝﺘﻨﺴﻴق اﻝﺘﻌﺎون واﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 577 .0 اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أﻋﻤﺎﻝﻬﺎ اﻨﺠﺎز ﻓﻲ واﻝﺘواﺼل اﻷﺨﺒﺎر وﺸﺒﻜﺎت اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﻨوك اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 997 .0 ...اﻝﺤﺠز ﻓﻲ اﻹﻨﺘرﻨت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 277 .0 اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ اﻻﺘﺼﺎل وﺸﺒﻜﺎت اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺒرﻴد ﺒواﺴطﺔ اﻝزﺒﺎﺌن ﻤﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺘﻌﺎﻤل 808 .0 اﻝﻤﺘوﻓرة اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻌروض وﻤﻘﺎرﻨﺔ ﻝﻠﺘﻌرف اﻹﻨﺘرﻨت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 977 .0 وﺠذﺒﻬم زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ ﺨﺼﺎﺌص ﻋن ﻝﻠﺘﻌرف اﻹﻨﺘرﻨت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 797 .0 اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔ وﺒﺎﻷﺴﻌﺎر ﺌماﻝﻤﻼ اﻝﺒرﻨﺎﻤﺞ ﺘﺼﻤﻴم ﻓﻲ واﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم 787 .0 ﺒﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ وﺘﻌرﻴف اﻝﺘروﻴﺞ ﻓﻲ واﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺴﺘﺨدم  "أﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "  اﻝﻌﺒـــــــــــــــــــــــــــﺎرات  " ﺒﻌد ﺤذف ﻜل ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻰأﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط " (:23اﻝﺠدول رﻗم)  :ﻋﺒﺎراﺘﻬﺎ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﺎرة ﻤن" ﺒﻌد ﺤذف ﻜل ﻋﺒأﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻓﺎﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﺨص اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻲ ﻴﺒﻴن ﻗﻴﻤﺔ ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "  431 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  358 .0 اﻝوﻜﺎﻝﺔ طرف ﻤن ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺠودة  ﻋن رﻀﺎك ﻤدى 048 .0 ﻤﺴﺘﻤرة ﺒﺼورة اﻝوﻜﺎﻝﺔ ودﻴﻜور ﻤظﻬر ﻋﻠﻰ ﺒﺎﻝﺤﻔﺎظ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﻘوم 368 .0 (...ﻓﺎﻜس إﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﻗﻊﻤو  إﻝﻜﺘروﻨﻲ، ﺒرﻴد ﻫﺎﺘف، رﻗم ) ﻤﺘطورة اﺘﺼﺎل ﻤﻨظوﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻓﻲ ﻴوﺠد 938 .0 ﻤﺴﺘﻤرة ﺒﺼورة اﻝوﻜﺎﻝﺔ ودﻴﻜور ﻤظﻬر ﻋﻠﻰ ﺒﺎﻝﺤﻔﺎظ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﻘوم 548 .0 اﻝﺘزاﻤﺎﺘﻜم ﻤﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺒﺎﻝوﻜﺎﻝﺔ  اﻝﻌﻤل ﺴﺎﻋﺎت ﻤﻼﺌﻤﺔ 558 .0 وﺘﻘدﻴر ﺒﺎﺤﺘرام اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻲﻤوظﻔ ﻗﺒل ﻤن ُﺘﻌﺎﻤﻠون 658 .0 اﻝﻤوظﻔﻴن وﺒﻴن ﺒﻴﻨﻜم اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺘوﺜﻴق ﻋﻠﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ إدارة ﺘﺤرص 948 .0 رﻏﺒﺎﺘﻜم و ﺤﺎﺠﺎﺘﻜم ﻋﻠﻰ اﻝﺘﻌرف إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﺴﻌﻰ 648 .0 ﺠﻴدة ﺒﺼورة ﻝﻜم ﻴﺼﻐون و ﺒﻜم اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﻬﺘم 948 .0 اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﺘﻌﺎﻤﻼت ﻓﻲ واﻝﺸك اﻝﺨطر اﻨﻌدام 248 .0 اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻲﻤوظﻔ وﻋود ﺤﺴب اﻝﺨدﻤﺎت ﻋﻠﻰ اﻝﺤﺼول ﻀﻤﺎن 948 .0 واﻝﺼدق ﺒﺎﻷﻤﺎن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﺘﺼف 968 .0 اﻝﻤطﻠوﺒﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻷداء اﻝﻼزﻤﺔ ﺒﺎﻝﻤؤﻫﻼت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﺘﻤﺘﻊ 658 .0 ﻓﻴﻪ ﺘرﻏﺒون اﻝذي اﻝوﻗت ﻓﻲ إﻝﻴﻬﺎ ﺘﺤﺘﺎﺠون اﻝﺘﻲ  اﻝﺨدﻤﺎت ﺘﻘدﻴم 058 .0 ﺸﻜﺎوﻴﻜم ﻋﻠﻰ ﺒﺴرﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴرد 958 .0 اﻻﺘﺼﺎل وﺴﺎﺌل ﺒﻜل ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ اﻝوﻓﺎء ﺒﺂﺠﺎل إﻋﻼﻤﻜم 448 .0 ﺒﺴرﻋﺔ ﻝطﻠﺒﺎﺘﻜم اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﺴﺘﺠﻴب 948 .0 اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﻘدﻴم ﻋﻠﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻤوظﻔو ﻴﺒﺎدر 448 .0 ورﻏﺒﺎﺘﻜم ﺤﺎﺠﺎت ﺘﻠﺒﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﺘﻘدﻤﻬﺎ اﻝﺘﻲ اﻝﺨدﻤﺎت 558 .0 ﻤﺘوﻗﻊ ﻫو ﻝﻤﺎ وﻓﻘﺎ اﻝﺨدﻤﺔ ﺘؤدى 268 .0 اﻝﻤﻨﺎﺴب اﻝوﻗت ﻓﻲ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﻨﺠز  "أﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط "  اﻝﻌﺒـــــــــــــــــــــــــــﺎرات  " ﺒﻌد ﺤذف ﻜل ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻝﺜﺎﻨﻴﺔأﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط " (:33اﻝﺠدول رﻗم)  وا7M+ول ا7:07- /L+م )E0)@ أ7I0 A&و5=0خ FE+ DCف A@ >=0رة )? >=0رات 7<;:10رة ا760524 3210 /.-:  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  097 .0 اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﺔﻴاﻝﻌﻨﺎ 128 .0 ﻋﻠﻴﻬم ﺒﺎﻝرد واﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻫﺘﻤﺎم ﻋﻠﻰ ﻤﺒﻨﻲ ﻋﻤﻼء ﺨدﻤﺔ ﻨظﺎم ﻴوﺠد 557 .0 اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ ﻝﻸطراف ﻝﺘوﻓﻴرﻫﺎ اﻝﻼزﻤﺔ واﻝﻤدة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻋن اﻹﺒﻼغ ﻴﻤﻜن 777 .0 طﻠﺒﻬﺎ ﻋﻨد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ اﻝﻔورﻴﺔ اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ ﻴﻤﻜن  531 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﻏﻴر ﻤواﻓق أﺒدا(. اﻓق، ﻏﻴر ﻤو ﺘدل ﻋﻠﻰ اﺘﺠﺎﻩ ﻨﺤو اﻝﻤواﻓﻘﺔ )ﻤواﻓق، ﻤواﻓق ﺠدا( واﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘﻊ ﻗﺒﻠﻬﺎ ﻴدل ﻋﻠﻰ اﺘﺠﺎﻩ اﻝرﻓض ) ﻊ ﺒﻌدﻫﺎ ﻘﻴﺎس ﻝﻴﻜرت)ﻤﺤﺎﻴد( واﻝﻘﻴﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘﻫﻲ اﻝﺘﻲ ﺘﺘوﺴط ﻤ 3ﻤرادف ﻝﻪ ﻋﻨد ﻨﻘل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت ﺤﻴث ﺘﻌد اﻝﻘﻴﻤﺔ  ﻗم ر اﻝﻤﻘﻴﺎس ﻤﻜون ﻏﺎﻝﺒﺎ ﻤن ﺨﻤﺴﺔ ﺨﻴﺎرات ﻤﺘدرﺠﺔ ﻴﺸﻴر اﻝﻤﺒﺤوث إﻝﻰ اﺨﺘﻴﺎر واﺤد ﻤﻨﻬﺎ، ﻴﻌطﻰ ﻝﻜل ﺨﻴﺎر  ذا اﻝﻤﻘﺎﻴﻴس ﺸﻴوﻋﺎ ﺤﻴث ﻴطﻠب ﻤن اﻝﻤﺒﺤوث أن ﻴﺤدد درﺠﺔ ﻤواﻓﻘﺔ أو ﻋدم ﻤواﻓﻘﺘﻪ ﻋﻠﻰ ﺨﻴﺎرات ﻤﺤددة، وﻫر ﺒر أﻜﺜﻴﻌﺘواﻝﺘوزﻴﻊ اﻝﺘﻜراري واﻝﻨﺴب اﻝﻤﺌوﻴﺔ ﺒﻬدف وﺼف ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ، وﻗد ﺘم اﺴﺘﺨدام ﻤﻘﻴﺎس ﻝﻴﻜرت اﻝذي   اﻨﺴﺠﺎﻤﻬﺎ ووﺠود ﺘﺸﺘت ﻓﻴﻬﺎ. دم ﺘﻬم وﻋواﻨﺴﺠﺎﻤﻬﺎ وﻋدم وﺠود ﺘﺸﺘت ﻓﻴﻬﺎ، ﺒﻴﻨﻤﺎ ﻗﻴﻤﺘﻪ اﻝﻤرﺘﻔﻌﺔ ﺘدل ﻋﻠﻰ ﻋدم ﺘواﻓق اﻝﻤﺴﺘﺠﺎﺒﻴن ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎ م ﻤﻨﺨﻔض دل ﻋﻠﻰ ﺘواﻓق اﻝﻤﺴﺘﺠﺎﺒﻴن ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎﺘﻬﻝﻔﻘرات اﻻﺴﺘﻤﺎرة، واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﺤﻴث إذا ﻜﺎن  ﻌﻴﻨﺔ وﻜذﻝك اﺴﺘﺨدام أﺴﺎﻝﻴب اﻹﺤﺼﺎء اﻝوﺼﻔﻲ ﺒﺎﺤﺘﺴﺎب اﻝوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ ﻝﺘﺤدﻴد درﺠﺔ ﻗﺒول أو رﻓض أﻓراد اﻝ  اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ...(.    س، اﻝﻌﻤر، ﻝﻠﻔروق ﺒﻴن اﻹﺠﺎﺒﺎت أﻓراد اﻝﻤدروﺴﺔ واﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻝﻬم )ﺠﻨ (tset-t)و (F)واﺴﺘﺨدام اﺨﺘﺒﺎر  اﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﺘﺎﺒﻊ.ﺘﻐﻴر ﻤﺴﺎﻫﻤﺔ اﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﻤﺴﺘﻘﻠﺔ ﻓﻲ ﺘﻔﺴﻴر  ىﺘﺤدﻴد ﻤد ﻷﺠل  (R2)ﻝﺘﺤدﻴد ﻤدى ﻗوة وﻨوع اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﻝﻤﺘﻐﻴرات وﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد (R)ﻜﻤﺎ ﺴﻴﺘم ﺤﺴﺎب ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط   ر اﻝﺨطﻲ اﻝﺒﺴﻴط.اﺤدﻋﻠﻰ اﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﺘﺎﺒﻊ ﻓﻲ ﻨﻤوذج اﻻﻨ ﻤﺴﺘﻘل ﻐﻴر اﻝﺘﺄﺜﻴر اﻝﻤﺘر ﻻﺨﺘﺒﺎر اﺤداﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻷوﻝﻴﺔ ﺤﻴث ﺴﻴﺘم اﺨﺘﺒﺎر ﻓرﻀﻴﺎت اﻝدراﺴﺔ ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﺨﺘﺒﺎر اﻻﻨ ﻠﻰ ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر، ﻫذا ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ رة ﻋﻠﻰﻫذﻩ اﻷﺨﻴ أﺜراﻷول ﻤن اﻝﻨﻤوذج، أﻤﺎ ﻓﻲ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻝﻠﻨﻤوذج ﻴﺘم ﻓﻴﻪ ﻗﻴﺎس  اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزء وﻨﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘر ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة  أﺜراﻝدراﺴﺔ ﻝﺤﺴﺎب  ج ر ﻨﻤوذﻤﺎ ﻴدور ﺤوﻝﻪ وﻴوﻓر ﻝﻪ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻼزﻤﺔ ﻷﺠل اﺘﺨﺎذ اﻝﻘرارات اﻝرﺸﻴدة، وﺒﺸﻜل ﻤﺤدد ﺴﻴﺘم اﺨﺘﺒﺎ ﻓﻲ ﻓﻬم ر ﻤﻤﺎ ﻴﺴﺎﻋد اﻝﺒﺎﺤثاﺤدواﻻرﺘﺒﺎط واﻻﻨروض وﺘﺤﻠﻴل اﻝﺘﺒﺎﻴن ﻔأﺸﻜﺎﻝﻬﺎ ﻜﺎﻹﺤﺼﺎء اﻝوﺼﻔﻲ واﺨﺘﺒﺎر اﻝ ﻜﺎﻓﺔ ﺒﻜﺜرة ﻓﻲ إﺠراء اﻝﺘﺤﻠﻴﻼت اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﺒ (SSPS)اﻝﻤﻌروف ﺒﺎﺴم اﻝﺤزﻤﺔ اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻝﻠﻌﻠوم اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻴﺔ  ﺎﺌﻲ اﻹﺤﺼ ﺴﺘﺘم ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ ﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝدراﺴﺔ ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻷﺴﺎﻝﻴب اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ واﻻﺴﺘدﻻﻝﻴﺔ ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﺒرﻨﺎﻤﺞ  أﺴﺎﻝﻴب اﻝﺘﺤﻠﻴل اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ:  ﺠﻤﻴﻊ ﺘﻠك اﻝﻌﺒﺎرات. ﻋﺘﻤﺎد اﻝﻤﻘﺎﻴﻴس اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻻﺴﺘﻘﺼﺎء ﺘﺘﻤﺘﻊ ﺒﺎﻝﺼﻼﺤﻴﺔ وﻴﻤﻜن اﻻوﺒﻨﺎءا ﻋﻠﻰ ذﻝك ﻴﻤﻜن اﻝﻘول أن ﺠﻤﻴﻊ  ل، ﻝﻠﻘﺒو  " ﻤﻘﺒول ﺒﻌد ﺤذف ﻜل ﻋﺒﺎرة ﻷﻨﻪ أﻋﻠﻰ ﻤن اﻝﺤد اﻷدﻨﻰأﻝﻔﺎ ﻜروﻨﺒﺎخﻨﻼﺤظ ﻤن ﻫذﻩ اﻝﻘﻴم أن ﻤﻌﺎﻤل "  631 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  :أﺴﺎﺴﻴﻴن، ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲﻋﺒﺎرة ﻤوزﻋﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﺘﻐﻴرﻴن  22أﻤﺎ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻝث اﺸﺘﻤل ﻋﻠﻰ     .ﺒﺎﻝوﻜﺎﻻت ﻨرﻴد ﻤﻨﻪ ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﻠﻰ أﻫم ﻫذﻩ اﻝوﺴﺎﺌل اﺴﺘﺨداﻤﺎ...(، اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﻤﺤﻤول، اﻝﻔﺎﻜس، ﺨدﻤﺎت  ﺎﺘف ﻴﺒﻴن وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ اﻝوﻜﺎﻝﺔ )ﻫﺎﺘف، اﻝﻬ ﻤﻨﻬﺎوﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ   ﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ، ﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت، ﻋدد ﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة. ﻤﻲ، اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﺤﺘوى ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻝﻠﻤوظف وﻫﻲ: اﻝﺠﻨس، اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴ أﺠزاء، واﻝﺘﻲ ﺘﻜوﻨت ﻤن ﺜﻼﺜﺔ  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻتو اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﺘﺴوﻴق اﺴﺘﺨدام اﻝوﻤدى ﺘرﺘﻴب ﻜل ﺒﻌد ﻤن أﺒﻌﺎدﻫﺎ ﺤﺴب اﻷﻫﻤﻴﺔ وﺒﻴﺎن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﻬذﻩ اﻝوﻜﺎﻻت واﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﻬدف اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ ﻴاﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻤوظﻔ - 1اﻝﻤﻠﺤق رﻗم:-  ﺤﻀرت اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻲ  اﻝوﻜﺎﻻت ﻝﻐرض ﺘطﺒﻴق ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ. وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر وأﺨرى ﻤوﺠﻬﺔ ﻝزﺒﺎﺌن ﺘﻠك  ﻲﺤﻴث اﺴﺘﺨدﻤت اﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن واﺤد ﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻤوظﻔ  وﺴﻠوك ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻜﺒﻴرة ﻤن اﻷﻓراد اﻨطﻼﻗﺎ ﻤن اﻷﺠوﺒﺔ اﻝﻤﺘﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ". ﻫﺎت واﺤدة ﺒﻨﻔس اﻝطرﻴﻘﺔ ﺒﻬدف اﺴﺘﺨﻼص اﺘﺠﺎﺒ ةاﺘﺼﺎل ﺒﺎﻝﻤﺴﺘﺠوﺒﻴن ﺒواﺴطﺔ طرح أﺴﺌﻠﺔ ﻋﻠﻴﻬم واﺤد ﻴﻠﺔ ﺒطرﻴﻘﺔ ﻤوﺠﻬﺔ وﻤوﺤدة وﻗﻴﺎم ﺒﺴﺤب ﻜﻤﻲ ﺒﻬدف إﻴﺠﺎد ﻋﻼﻗﺎت رﻴﺎﻀﻴﺔ واﻝﻘﻴﺎم ﺒﻤﻘﺎرﻨﺎت رﻗﻤﻴﺔ، وﻫﻲ وﺴاﺒﻬم وﻫﻲ: "ﺘﻘﻨﻴﺔ ﻤﺒﺎﺸرة ﻝﺘﻘﺼﻲ اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻝﻠﺤﻘﺎﺌق، ﺘﺴﺘﻌﻤل إزاء اﻷﻓراد وﺘﺴﻤﺢ ﺒﺎﺴﺘﺠو ﻫو ﺘﺼﻤﻴم اﺴﺘﻤﺎرة  ﻤﺴطرة داف اﻝاﻝدراﺴﺔ واﻝوﻗت اﻝﻤﺴﻤوح واﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺎت اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻤﺘﺎﺤﺔ وﺠد أن اﻷداة اﻷﻜﺜر ﻤﻼﺌﻤﺔ ﻝﺘﺤﻘﻴق اﻷﻫ ﻤﺘﺒﻊ ﻓﻲراد ﺠﻤﻌﻬﺎ وﻋﻠﻰ أدﺒﻴﺎت اﻝدراﺴﺔ واﻝدراﺴﺎت اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ وﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﻬﺞ اﻝاﻝﻤﺒﻨﺎءا ﻋﻠﻰ طﺒﻴﻌﺔ اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت    أداة اﻝدراﺴﺔ وﺤدودﻫﺎاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث:   اﻝﻤﺼدر: ﺒﺘﺼرف  5 -05.3    94.3 - 5.2  94.2 -1  اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ  ﻋﺎﻝﻴﺔ  ﻤﺘوﺴطﺔ  ﻤﺘدﻨﻴﺔ  رــــــدرﺠــــﺔ اﻝﺘﻘدﻴـــــــــــ  (: ﺘﺼﻨﻴف ﻤﺘوﺴطﺎت إﺠﺎﺒﺎت أﻓراد اﻝﻌﻴﻨﺘﻴن43اﻝﺠدول رﻗم)  ﻝك:، واﺨﺘﻴرت درﺠﺔ اﻝﺘﻘدﻴر اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ)ﻤﺘدﻨﻴﺔ، ﻤﺘوﺴطﺔ، ﻋﺎﻝﻴﺔ( واﻝﺠدول اﻝﻤواﻝﻲ ﻴوﻀﺢ ذﺒﻌد(ﻤﺠﺎﻻت)اﻷ ل ﻤﺠﺎل ﻤن وﻝﺘﻔﺴﻴر ﺘﻘدﻴرات أﻓراد ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻋﻠﻰ ﻜل ﻓﻘرة ﻤن ﻓﻘرات اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن وﻜذا ﻋﻠﻰ ﻜ  731 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﺜﻼث وﻤدى ﺘرﺘﻴب ﻫذﻩ اﻷﺒﻌﺎد ﺤﺴب أﻫﻤﻴﺘﻬﺎ، واﻝﻤﻘﺴﻤﺔ إﻝﻰ  ،ﻤن طرف اﻝوﻜﺎﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤوﺠﻬﺔ ﻝزﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝﻬدف اﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ أﺒﻌﺎد  -2اﻝﻤﻠﺤق رﻗم:- رت اﺴﺘﻤﺎرة ﺜﺎﻨﻴﺔ ﻀ ﻜﻤﺎ ﺤ ُ            .22رﻗم:  اﻝﻌﺒﺎرةوﺘﻀم ، وﺴﺎﺌل اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻝﻠﻌﻤﻼء دﻴم ﻓﻴن وﺘﻘوﺘوﻓﻴر اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن اﻝﻤﺤﺘر  زﺒﺎﺌناﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻤﻠﻤوﺴﺔ ﻝﻠ اﻤﺘﻼك اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ:-  .12 ﻝﻌﺒﺎرةاوﺘﻀم  .اﻝزﺒﺎﺌنﻤﺒﻨﻲ ﻋﻠﻰ اﻻﻫﺘﻤﺎم واﻝﻌﻨﺎﻴﺔ ﺒﺎﻝرد ﻋﻠﻰ  زﺒﺎﺌنﻨظﺎم ﻝﺨدﻤﺔ اﻝوﺠود  :اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ -  .02، 91، 81رﻗم:  اﻝﻌﺒﺎراتوﺘﻀم  ،ﺒﺎﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت/اﻝﺨدﻤﺎت زﺒﺎﺌناﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ إﺒﻼغ اﻝ ﻵﻝﻴﺔ ﺄﻨظﻤﺔ اﺒاﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ اﻝﻔورﻴﺔ  ﻤﻊطﻠﺒﻬﺎ ﻓﻲ أي وﻗت،  دﻋﻨاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘواﻓر اﻝﺨدﻤﺔ  ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد:-  .71، 61رﻗم:  اﻝﻌﺒﺎرﺘﻴن وﺘﻀم ، ﺘﻬﺎﺒﻴﺘﻠو ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ  زﺒﺎﺌناﻝﺘﻘدﻴم اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ﺒﺨﺒرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔﻴﻤﺘﺎز  اﻝﺨﺒرة:-  .51، 41 : رﻗم اﻝﻌﺒﺎرﺘﻴنوﺘﻀم زﺒﺎﺌن، ﻤﺎ ﺘم اﻻﺘﻔﺎق ﻋﻠﻴﻪ ﻤﻊ اﻝوﻓﻘﺎ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﺘﻘدﻴم اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ:-  اﻝﻤطﺒق ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وﻫﻲ: "rehtaP dna lirpAﻨﻤوذج " ﺴبواﻝﻤﻘﺴﻤﺔ إﻝﻰ ﺨﻤس أﺒﻌﺎد ﺤ :ﺨدﻤﺔﺴﺘاﻝﻤ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر-2  .5،  3رﻗم:  اﻝﻌﺒﺎرﺘﻴنوﺘﻀم ﻋﻠﻴﻪ،  ظ واﻝﺤﻔﺎﺒﻪ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝزﺒون وﺠﻠ اﻝﺨدﻤﺎت وﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ: اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ-  .21، 11، 8، 7، 6، 2، 1رﻗم:  اﻝﻌﺒﺎرات وﺘﻀم  ،اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ و  ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻋدﺎﻤﻝﻠزﺒون، وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻤن طرف  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن أﺠل ﺘﻌرﻴف وﺘﻘدﻴماﻝﻤﻨﺠزة ﻜﺎﻓﺔ اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ  ﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ :اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أداء اﻷﻋﻤﺎل-  .31، 01 ، 9، 4  وﺘﻀم اﻝﻌﺒﺎرات رﻗم:اﻝﻤﺠﻤﻊ ﻋﺒر اﻹﻨﺘرﻨت،  واﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت، اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ أﺒﻌﺎد اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴقﻷﻫﻤﻴﺔ ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺘم اﺴﺘﺨراﺠﻬﺎ ﻜﺒﻌد ﺨﺎص ﻤن  :ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت-   وﻫﻲ: اﻝﻤطﺒق ﻓﻲ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒ ﺘﻌﻠﻘﺔ اﻝﻤ اﻝﺘﻲ ﺘﺤﺘوي ﻋﻠﻰ أﻫم اﻝﻨﻘﺎطاﻝﻤﻘﺴم ﺒدورﻫﺎ إﻝﻰ ﺜﻼﺜﺔ أﺒﻌد  :اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ-1  831 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ (:4ل رﻗم)اﻝﺸﻜ  ﺘﺨدﻤﺎن ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ اﻝﻤﺒﻴن ﻓﻲ اﻝﺸﻜل اﻝﺘﺎﻝﻲ: اﻻﺴﺘﻤﺎرﺘﻴنﺤﻴث               .12ﻓﻲ اﻝﻌﺒﺎرة رﻗم واﻷﺴﻔﺎر  ﺤﺔ ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻋن ﺠودة اﻝ اﻝزﺒون رﻀﺎ ﻤﺴﺘوىﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﻋﺒﺎرة أﺨرى ﻝﻘﻴﺎس   .02، 91، 81رﻗم: اﻝﻌﺒﺎراتوﺘﻀم واﻷﺴﻔﺎر  ﺤﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎ ﻲﺒﻴﻨﻬﺎ اﻝوﺴﺎﺌل اﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ واﻝدﻴﻜور وﺘرﺘﻴب اﻷﺜﺎث واﻝﻤظﻬر اﻝﺨﺎرﺠﻲ ﻝﻤوظﻔ ﻝﺨدﻤﺔ ﻤن ااﻝﻤﺒﺎﺸرة أو اﻝﻐﻴر ﻤﺒﺎﺸرة ﺒﺘﻘدﻴم ذات اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻴﺔ ﻴﻼت واﻝﻌﻨﺎﺼر اﻝﻤﺎدﻬﺘﺘﻤﺜل ﺒﺎﻝﺘﺴ اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ:-  .71، 61، 51، 41،31رﻗم: اﻝﻌﺒﺎراتوﺘﻀم طرق واﻝوﺴﺎﺌل،  اﻝ ﻜل ﺒاﻝﻌﻨﺎﻴﺔ ﺒﺎﻝزﺒون ورﻋﺎﻴﺘﻪ ﺒﺸﻜل ﺨﺎص واﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﻓﻬم وﻤﻌرﻓﺔ ﺤﺎﺠﺎﺘﻪ وﺘﺴﻬﻴل اﻻﺘﺼﺎل ﺒﻪ  اﻝﺘﻌﺎطف:-  .21، 11، 01، 9رﻗم: تاﻝﻌﺒﺎراوﺘﻀم ﻓﻀﻼ ﻋن ﺘﺤﻠﻴﻬم ﺒﺎﻷدب واﻝﺼدق واﻝﻨزاﻫﺔ وﻤراﻋﺎﺘﻬم ﻝﻤﺸﺎﻋر اﻝزﺒون ﻋﻨد اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻌﻪ،  ﻤطﻠوﺒﺔ، ﻝﻠﻤﻌرﻓﺔ واﻝﺨﺒرة اﻝﻼزﻤﺔ ﻻﻨﺠﺎز اﻝﺨدﻤﺔ اﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻤدى اﻤﺘﻼك ﻤوظﻔ اﻷﻤﺎن:-  .8، 7، 6، 5،4رﻗم: اﻝﻌﺒﺎراتوﺘﻀم ﻴﻀﻤن ﺘﺤﻘﻴق ﺤﺎﺠﺎت ورﻏﺒﺎت اﻝزﺒون،  ﺒﻤﺎ  ﻋﻠﻰ اﻨﺠﺎز وﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﺤﻴن اﻝطﻠب ﻋﻠﻴﻬﺎوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲرﻏﺒﺔ ﻤوظﻔﻤدى اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ: -  .3،2،1 رﻗم:  تاﻝﻌﺒﺎراوﺘﻀم ﺒﺎﻝدﻗﺔ واﻝﻤوﺜوﻗﻴﺔ أي إﻨﺠﺎزﻫﺎ ﺒﺸﻜل ﺼﺤﻴﺢ وﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝذي ﻴطﻠب ﻤﻨﻬﺎ اﻝزﺒون اﻝﺨدﻤﺔ،  ن ﺒﻬﺎ ﻋﻠﻰ اﻨﺠﺎز اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺘﻲ وﻋدت اﻝزﺒو وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻨﻘﺼد ﺒﻬﺎ ﻤدى إﻤﻜﺎﻨﻴﺔ  اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ:-  وﻫﻲ ﺨﻤﺴﺔ أﺒﻌﺎد اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: )2991(frepvreSﺤﺴب ﻨﻤوذج  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﻤن اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻓﻴﺤوي ﻋﻠﻰ أﺒﻌﺎد  ﻝثأﻤﺎ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎاﻝزﺒون،  ﻴﻘﺼدﻫﺎأﻫم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻴﺤوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ، اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري، ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ( و اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻷﻓراد اﻝﻌﻴﻨﺔ وﻫﻲ)اﻝﺠﻨس، اﻝﻌﻤر، اﻝﻤﺴﺘوى ﻴﺤﺘوي ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤﻨﻬﺎ ، اﻝﺠزء اﻷول أﺠزاء  931 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
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 اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ  اﻝزﺒﺎﺌن فاﻝﺘﺴوﻴقأداء اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ & ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤن اﻝﻤﻨﺒﻊ اﻝﺼﺤﻴﺢ، وﻜذا وﺼف ﻤﺠﺘﻤﻊ أو ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﺒﻌد ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻤن أﻫم ﺨطوات اﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻓﻲ ﺘﺤدﻴد ﻤﺠﺘﻤﻊ دراﺴﺔ واﻝﻌﻴﻨﺔ ﻤن أﻫم ﺨطوات اﻝﻀرورﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﺤث ﻝﻠﺘﻤﻜن ﻤن ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﻀرورﻴﺔ  إن  ﻤﺠﺘﻤﻊ وﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻤﻊ وﺼﻔﻬﺎ ﺜﺎﻨﻲ:اﻝﻤطﻠب اﻝ        .ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودةو  ﺨدﻤﺔاﻝﻤﺴﺘ ﺔاﻻﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة أﺜر-  .ﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر زﺒﺎﺌﻨ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔاﻝﻤﻘدﻤﺔ  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﻤﺴﺘوى ﺠودة  -  .ﻬﺎﻴﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤﺔﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻝاﻹ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺠودة ﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام أﺜر-  .ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﻤﺴﺘوى -  .ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر -  ﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﻴﺘم اﻝﺒﺤث ﻋنﻨﻤوذج أﻋﻼﻩ أﺠل  ﻤن  .اﺴﺘﺨﻼﺼﻪ ﻤن أﻫم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻨﺠزة ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺘم د اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺎﺒﻌأ -  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ.ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص أﺒﻌﺎد "  frepvreS"ﻨﻤوذج  -  .اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻹ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺠودة أﺒﻌﺎد  ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص "rehtaP dna lirpA" ﻨﻤوذج-  :ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث     041 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  .%5ﻫو  ﺨطﺄ اﻝﻤﺴﻤوح ﺒﻪواﻝ، % 59ﺒﻌد ذﻝك ﺘم اﺤﺘﺴﺎب اﻝﻌﻴﻨﺔ ﻋﻠﻰ أﺴﺎس ﻤﺴﺘوى اﻝﺜﻘﺔ  1473.0اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻴﺔ ﻴﺴﺎوي  ﻴﺎﺘﻬم ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ ﺤﻴث وﺠد ﻤﺘوﺴط اﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻤﺴﺘو  ﺎ ﻤنزﺒوﻨ 52اﻝﻌﺸواﺌﻴﺔ اﺨﺘﻴﺎرﻴﺔ ﻤﻜوﻨﺔ ﻤن  ﻨﺔ وﻫﻲ ﺘﻤﺜل اﻝﺤﺠم اﻝﻤطﻠوب واﻝﻤﺤدد ﻤن ﺨﻼل ﺘﺤﻠﻴل ﻋﻴ ﺼﺎﻝﺤﺔ ﻝﻠﺘﺤﻠﻴل،اﺴﺘﻤﺎرة  612 ا ﺤﺘﻰ ﺘم ﺠﻤﻊوﻫﻜذ ﺒﺎﺸرة ﻓﻲ ﺤﺎﻝﺔ اﺴﺘﻔﺴﺎر ﻋن ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻝﻤﻜوﻨﺔ ﻝﻬﺎ، ﺘﻌرض اﺴﺘﻤﺎرة أﺨرى ﻋﻠﻰ أول زﺒون ﻴﺄﺘﻲ ﺒﻌدﻩ ﻤﺴﺎﻋدﺘﻪ ة ﻤﻊ ﻤزﺒون ﻴﺄﺘﻲ إﻝﻰ اﻝوﻜﺎﻝﺔ اﻝﻤﺨﺘﺎرة ﻤﻜﺎن ﺘوزﻴﻊ اﻻﺴﺘﻤﺎرة وﺒﻌد أن ﻴﻨﺘﻬﻲ اﻝزﺒون ﻤن ﺘﻌﺒﺌﺔ اﻻﺴﺘﻤﺎر ﻤن ﺒﻴن ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻋﻨﺎﺼر ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﺒﺤث، ﺒﺤﻴث ﺘم اﺨﺘﻴﺎر أول  اﻝﻌﺸواﺌﻲﻝﺴﺤب ﻋن أﺨذ ﻋﻴﻨﺔ ﺒواﺴطﺔ ا ﺒﺎرة د واﻝﺘﻲ ﻫﻲ ﻋو اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ اﻝﺒﺴﻴطﺔ وذﻝك ﻝﻤﺤدودﻴﺔ اﻹﻤﻜﺎﻨﻴﺎت وﻀﻴق اﻝوﻗت واﻋﺘﺒﺎر اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﻏﻴر ﻤﺤد ﺎﻴﻨﺔ ﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﺨدام اﻝﻤﻌ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔاﻝﻌﻴﻨﺔ ﻓﻲ ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن  ﺔ طرﻴﻘ ﺎرﻴﻓﺘم اﺨﺘ ﻬم،اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن طرﻓ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ دﻤﺎت وﻜﺎﻻتﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  أﺜرﻓﻲ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ واﻝﺨﺎص ﺒﻤﻌرﻓﺔ  أﻤﺎ  .ﺼﺎﻝﺤﺔ ﻝﻠﺘﺤﻠﻴل اﺴﺘﻤﺎرة 33ﻤﻊ اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ ﻜل اﺴﺘﻔﺴﺎراﺘﻬم اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒﺎﻻﺴﺘﻤﺎرة وﻜﺎن ﻋددﻫم ﻫو  ﻻت اﻝوﻜﺎ ﻲل ﻤوظﻔﻤن ﺨﻼل اﻝزﻴﺎرات اﻝﻤﺘﻜررة ﻝﻬذﻩ اﻝوﻜﺎﻻت وﺘوزﻴﻊ اﻻﺴﺘﻤﺎرات ﻋﻠﻰ ﻜ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔواﻷﺴﻔﺎر  ﺔ ﻝﺴﻴﺎﺤوﻜﺎﻻت ا ﻲﺘم اﺨﺘﻴﺎر طرﻴﻘﺔ اﻝﻤﺴﺢ اﻝﺸﺎﻤل ﻝﻤوظﻔ  وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ  أﺜرﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ اﻝﺨﺎص ﺒﻤﻌرﻓﺔ  ﻓﻲ اﻝﺠزء اﻷول ﻤن  اﻝذي ﻴؤﺜر ﻓﻲ اﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﺘﺎﺒﻊ اﻝﻐﻴر ﻤﺤدود.  ﻘل اﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﻤﺴﺘ ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﺒدﻗﺔ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوىﻤن اﻝوﻜﺎﻻت ﻝﻠﺘﻤﻜﻴن ﻤن ﺤﺼر ﻋدد اﻝﻤوظﻔﻴن ﺒﺎﻝﻤﺴﺢ اﻝﺸﺎﻤل  ﻗﻠﻴل  ات ﻋددذاﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ ﻻﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ ﻤرﺘﺒطﺔ ﺒﻌﻴﻨﺘﻴن ﻤﺨﺘﻠﻔﺘﻴن ﻝذا ﻜﺎن اﺨﺘﻴﺎر وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  أﻤﺎ ﻓﻲ، -ﺤﺴب اﻝﻘﺎﻨون-، اﻝﻌﻤل، ﺸروط اﻹﻨﺸﺎء-ﻓﻲ اﻝﻐﺎﻝب رةﻤﺼﻐﻤؤﺴﺴﺎت -اﻝوﻜﺎﻻت ﻤن ﺤﻴث اﻝﺤﺠم  ﺒﻪ ﻝﻰ ﺘﺸﺎﺴﻔﺎر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻜﺜرﺘﻬم واﺴﺘﺤﺎﻝﺔ إﺠراء اﻝﻤﺴﺢ اﻝﺸﺎﻤل ﻋﻠﻰ ﻜﺎﻓﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ ن ﺎت اﻝوطﻓﻘط وﻝم ﺘﺸﻤل ﺒﺎﻗﻲ وﻻﻴ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔر ﺎﺴﻔﻓﻲ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ، ﺤﻴث ﺘﺸﻤل وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ واﺤدة رة ﻤ ﻗلﻷاﻝذﻴن ﺘﻌﺎﻤﻠوا ﻤﻌﻬﺎ ﻋﻠﻰ ا ﻬﺎزﺒﺎﺌﻨوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝﻨﻤوذج و  ﻲﻤوظﻔ ﺔ ﻤن اﻝﻌﻨﺎﺼر اﻷﺨرى واﻝﺘﻲ ﻴﺘم ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﺒﺤث واﻝﺘﻘﺼﻲ وذﻝك ﺤﺘﻰ ﻴﻜون اﻝﺒﺤث ﻤﻘﺒول، ﻴﺘﻜون ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻋﻨﺎﺼر ﻝﻬﺎ ﺨﺎﺼﻴﺔ أو ﻋدة ﺨﺼﺎﺌص ﻤﺸﺘرﻜﺔ ﺘﻤﻴزﻫﺎ ﻋن ﻏﻴرﻫﺎ ﻤن   ﻤﺠﺘﻤﻊ وﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔاﻝﻔرع اﻷول:   ﺨﺼﺎﺌص اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ:ﻝﻠ ﺘﺒﻌﺎ اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﺘﺤﻠﻴل اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺘﺤﺼل ﻋﻠﻴﻬﺎ، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ ﺘﺤدﻴد ﻤﺠﺘﻤﻊ وﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻤﻊ اﻝوﺼف   141 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   0  1.9  5.15  4.93  0  3  71  31  51≤  ]51،01]   ]01،5]  5>  اﻝﺨﺒرة ﺴﻨوات ﻋدد  7.96  3.03  32  01 ﺘﻌﻠم وﺨﺒرة  دراﺴﺔ cit اﺴﺘﺨدام ﺨﺒرة  8.48  2.51  82  5  ﺘﺨﺼص ﺨﺎرج ﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺘﺨﺼص ﺴﻴﺎﺤﺔ  اﻝدراﺴﺔ ﺘﺨﺼص  4.24  4.63  2.81  3  41  21  6  1  دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ  ﺠﺎﻤﻌﻲ  دﻴﺒﻠوﻤﻲ  ﺜﺎﻨوي  اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ اﻝﻤﺴﺘوى  0  1.21  5.54  4.24  0  4  51  41  05 ≤  ]05،04]  ]04،03]  03>   اﻝﻌﻤر  5.84  5.15  61  71  إﻨﺎث  ذﻜور  اﻝﺠﻨس %اﻝﻨﺴﺒﺔ اﻝﻤﺌوﻴﺔ اﻝﺘﻜرار اﻝﻔﺌـــــﺔ اﻝﻌﻨﺼر  ﻤن اﻝدراﺴﺔاﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻰ ﻝﻌﻴﻨﺔ  اﻝوﺼف اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ (:53اﻝﺠدول رﻗم) (، وﻋﻠﻴﻪ اﻝوﺼف اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﻝﻪ ﻤﺒﻴﻨﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: اﻝﺨﺒرة ﺴﻨوات ﻋدد واﻻﺘﺼﺎﻻت، ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﺴﺘﺨدام ﺨﺒرة، اﻝدراﺴﺔ ﺘﺨﺼصاﻝدﻴﻤﻐراﻓﻲ )اﻝﺠﻨس، اﻝﻌﻤر، اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ، ﺴﻴﺎﺤﺔ وأﺴﻔﺎر، ﺤﻴث ﺘم ﺠﻤﻊ أﻫم اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺎﻝﺠﺎﻨب  تﻓﻲ ﺴﺒﻊ وﻜﺎﻻ 4102اﻝﻤﺤدودة ﻓﻲ ﺴﻨﺔ  ﻤوظف ﻓﻲ ﻓﺘرة اﻝدراﺴﺔ اﻝﺘطﺒﻴﻘﻴﺔ  33اﻝﻤﺘﻤﺜل ﻓﻲ و  ﻝﺼﻐﻴر ﻗﻤﻨﺎ ﺒﺎﻝﻤﺴﺢ اﻝﺸﺎﻤلﻨظرا ﻝﺤﺠم اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ا  ﻤن اﻝدراﺴﺔ  اﻷوﻝﻰ اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻋﻴﻨﺔاﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: وﺼف   .ﻤﺨﺘﺎرةاﻝاﻝﻌﺸواﺌﻴﺔ  ﻠﻌﻴﻨﺔ : اﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝS،% 59 : درﺠﺔ  اﻝﻤﻌﻴﺎرﻴﺔ اﻝﻤﻘﺎﺒﻠﺔ ﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺜﻘﺔZ، %5اﻝﺨطﺄ اﻝﻤﺴﻤوح ﺒﻪ  :e  اﺴﺘﻤﺎرة. 612وﺒﺎﻝﺘﻘرﻴب  Z(=N2S*2e/)2((=69.1)2(*1473.0)2(/)50.0)2=450.512  241 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  .%7.96ﻤوﻗﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﺒﻨﺴﺒﺔ -  .%8.57اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺸرﻜﺎت ﺒﻨﺴﺒﺔ -  .%8.57اﻝﺒرﻴد اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﻨﺴﺒﺔ -  .%9.78اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول ﺒﻨﺴﺒﺔ -  .%6.39اﻝﻔﺎﻜس ﺒﻨﺴﺒﺔ -  .%001اﻝﻬﺎﺘف اﻝﺜﺎﺒت ﺒﻨﺴﺒﺔ -  :دﺠﻨﻓﻲ اﻝﻘﺴم اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻜﺠزء أﻀﺎﻓﻲ،  ﻴﻬﺎﻤوظﻔﺤﺴب  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔر ﺎﺴﻔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ ﻲ ﻓﻲ واﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨوﻤن أﺠل ﻤﻌرﻓﺔ أﻫم وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت   ﺤدﻴث اﻝﻌﻤل.ﻏﻠﺒﻬم أوﻫذا ﻴدل ﻋﻠﻰ أن  %1.9ﺒﻨﺴﺒﺔ] 51،01] ﺘﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ %4.93ﺴﻨوات  5 ﻤن أﻗلﺘﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ  %5.15ﺒﻨﺴﺒﺔ ] 01،5]اﻝﻔﺌﺔ اﻝﻐﺎﻝﻴﺔ ﺒﺄﻜﺜر ﻤن اﻝﻨﺼف ﻫﻲ ﻓﺌﺔ  ث ﺤﺴب ﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة ﺤﻴ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻤوظﻔﻜﻤﺎ ﻴوﻀﺢ اﻝﺠدول اﺨﺘﻼف ﺘوزﻴﻊ   .%3.03أﻤﺎ ﻨﺴﺒﺔ ﻤن درس ﺘطﺒﻴﻘﺎت ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﻓﺘﻘدر ﺒـ %7.96ﺒﻨﺴﺒﺔ  ل اﻝﺘﻌﻠم اﻜﺘﺴﺒوا ﻫذﻩ اﻝﺨﺒرة ﻤن ﺨﻼ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻤوظﻔﻏﻠب أﻓﻨﺠد أن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ق اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴوﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص ﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﺒﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺎ أﺴﺎس ﺘطﺒﻴق   اﻝوﻜﺎﻻت اﻜﺘﺴﺒوا اﻝﻌﻤل ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤن اﻝﺨﺒرة واﻝﺘﻌﻠم.  ﻲ اﻏﻠب ﻤوظﻔ نأوﻫذا ﻤﺎ ﻴدل ﻋﻠﻰ  %2.51ﻓراد ﺒﻨﺴﺒﺔ أ 5ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﻤن درس اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻫو  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  وﻜﺎﻻت  ﻲﻤوظﻔﻓﻜﺎن ﺘﻜرار  :ﻻ أوﻜﺎن ﺴﺒﺒﻪ دراﺴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻫل وﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﻌﻤل ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.%3،%2.81اﻝﺒﺎﻗﻲ ﻤﻘﺴم ﻤﺎ ﺒﻴن ﻓﺌﺔ اﻝﺜﺎﻨوي ودﺒﻠوﻤﻲ ﺒﻨﺴﺒﺔ و ودرس ﻓﻲ اﻝﺠﺎﻤﻌﺎت،  ﻤن ﺘﻌﻠم  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻤوظﻔﻏﻠب أدل ﻋﻠﻰ أن ﻴﻫذا ﻤﺎ  %4.63ﻝﻴﺴﺎﻨس ﺒﻨﺴﺒﺔ  ﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ وﺘﻠ %4.24وﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻨﻼﺤظ أن اﻝﻔﺌﺔ اﻷﻜﺒر ﻨﺴﺒﺔ ﻫﻲ ﻓﺌﺔ اﻝدراﺴﺎت اﻝﻌﻠﻴﺎ ﺒﻨﺴﺒﺔ   ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل. دﻴد ﺠﺘﺒﻊ ﻜل اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وﺘ ﺎتﺒﻴﺌﺔ اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ أي ﻗﺎدرة ﻋﻠﻰ اﺴﺘﻐﻼل اﺴﺘﺨداﻤاﻝواﻝﺘﻌﻠم واﻹﻨﺘﺎج ﻓﻲ  ﻝﻌﻤل ااﻝﺸﺎﺒﺔ اﻝﻘﺎدرة ﻋﻠﻰ  ﻤن اﻝﻔﺌﺔ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻲﻤوظﻔأن  ﻫذا ﻴدل ﻋﻠﻰ، %1.21 ﻨﺴﺒﺔ ﻓﺘﺤوي ﻤﺎ ﺘﺒﻘﻰ ﻤن اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ ﺒ ]04،05] أﻤﺎ اﻝﻔﺌﺔ اﻝﺜﺎﻝﺜﺔ ﻓﺌﺔ %5.54ﺒﻨﺴﺒﺔ  ]04،03] وﻓﺌﺔ % 4.24ﺒﻨﺴﺒﺔ  ﺴﻨﺔ  03ﻤن  أﻗلﺘﻨﺤﺼر ﻓﻲ ﻓﺌﺘﻴن اﻷوﻝﻴﺘﻴن، ﻓﺌﺔ  ﻫماﻝﻌﻤر ﻓﻴﺒﻴن ﻨﻔس اﻝﺠدول أن أﻋﻤﺎر أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص   ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. %5.84،%5.15ﻓرد ﺒﻨﺴﺒﺔ 61 ﻓرد وٕاﻨﺎث 71ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول ﻴﺘﺒﻴن ﺘﺴﺎوي ﺒﺎﻝﺘﻘرﻴب ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﺠﻨس ﺤﻴث اﻝذﻜور ﻫو  341 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
اﻝدراﺴﺔ ﻨظرا ﻝﺤﺠم اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ  اﻝﻜﺒﻴر واﻝﻐﻴر ﻤﺤدود واﻝﻤﺘﻐﻴر اﻀطررﻨﺎ إﻝﻰ اﺴﺘﻌﻤﺎل طرﻴﻘﺔ اﻝﻌﻴﻨﺔ اﻝﻌﺸواﺌﻴﺔ ﺒﺴﺒب ﺼﻌوﺒﺔ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﻗﺎﻋدة ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺘﺤﻤل ﻜل اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺨﺎﺼﺔ ﺒﺄﻓراد ﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن   اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث: وﺼف ﻋﻴﻨﺔ ا  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. %3.03 ،%3.72، %4.93اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻓﻜﺎن اﺴﺘﺨداﻤﻬﺎ ﻀﻌﻴف ﻤﻘﺎرﻨﺔ ﺒﺎﻝوﺴﺎﺌل اﻝﺴﺎﺒﻘﺔ ﺒﻨﺴﺒﺔ أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص اﺴﺘﺨدام ﻜل ﻤن اﻝﺸﺒﻜﺎت اﻝداﺨﻠﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺸرﻜﺎت وﺸﺒﻜﺎت اﻝﺘواﺼل اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ وﺒﻨوك   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   6.36  4.63  12  21  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  ﻤﺤرﻜﺎت اﻝﺒﺤث  3.03  7.26  01  32  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  ﺒﻨوك اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  3.72  7.27  9  42  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  ﺸﺒﻜﺎت اﻝﺘواﺼل اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ  8.57  2.42  52  8  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﻤواﻗﻊ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺸرﻜﺎت  8.57  2.42  52  8  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﺒرﻴد اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  7.96  3.03  32  01  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﻤوﻗﻊ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠوﻜﺎﻝﺔ  4.93  6.06  31  02  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﺸرﻜﺎتاﻝﺸﺒﻜﺎت اﻝداﺨﻠﻴﺔ ﺒﻴن   9.39  1.6  13  2  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﻔﺎﻜس  1.21  9.78  4  92  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول  001  0  33  0  ﻤﺴﺘﺨدم  ﻏﻴر ﻤﺴﺘﺨدم  اﻝﻬﺎﺘف اﻝﺜﺎﺒت  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  اﻻﺴﺘﺨدام  اﻝوﺴﻴﻠﺔ  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ رﺎوﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔ (:63اﻝﺠدول رﻗم)  واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﺒﻴن ﻤﺎ ﺴﺒق:  .%6.36ﻤﺤرﻜﺎت اﻝﺒﺤث ﺒﻨﺴﺒﺔ  -  441 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  .%8.8ﺜﺎﻨوي ﺒﻨﺴﺒﺔ  ن ﻤ أﻗلوﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻓﺌﺔ  %2.61ﺜم ﻓﺌﺔ دﻴﺒﻠوﻤﻲ ﺒﻨﺴﺒﺔ  %7.61ﺜم ﻓﺌﺔ ﺜﺎﻨوي  %6.71ﺘﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ ﻝﻴﺴﺎﻨس ﺒﻨﺴﺒﺔ  ، %7.04ﺴﺒﺔ أﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻝﻠﻌﻴﻨﺔ ﻓﺎﻝﻔﺌﺔ اﻝﻐﺎﻝﻴﺔ ﻫﻲ ﻓﺌﺔ ﻤﺎﻝﻜﻲ ﺸﻬﺎدات اﻝدراﺴﺎت اﻝﻌﻠﻴﺎ ﺒﻨ  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.%6، %3.9 ﺔ ﺴﻨﺔ ﺒﻨﺴﺒ 02ﻤن  أﻗل]،  ﺜم ﻓﺌﺔ 03،02ﺜم ﻓﺌﺔ ] %9.31ﺴﻨﺔ ﺒﻨﺴﺒﺔ  05، ﺘﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ اﻷﻜﺒر ﻤن %9.62ﺒﻨﺴﺒﺔ  ] 05،04] ، ﺘﻠﻴﻬﺎ ﻓﺌﺔ%44ﻫﻲ اﻝﻔﺌﺔ اﻝﻐﺎﻝﻴﺔ ﺒﻨﺴﺒﺔ ] 04،03]ﻓرد، ﺤﻴث أﻋﻤﺎر أﻓراد اﻝﻌﻴﻨﺔ ﻤﺘﻨوﻋﺔ ﺤﻴث ﻓﺌﺔ  88ث ﻓرد واﻹﻨﺎ 821ﻓﻌدد اﻝذﻜور ﻫو  %6.9ﻓﻲ اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ ﺘﻐﻠب ﻓﺌﺔ اﻝذﻜر ﻋﻠﻰ اﻹﻨﺎث ﺒﻨﺴﺒﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   4.02  6.32  2.82  8.72  44  15  16  06  ﻤرات3أﻜﺜر ﻤن   ﻤرات3  ﻤرﺘﺎن  ﻤرة  تﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻻﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل   6.5  2.35  1.32  1.81  21  511  05  93  000001≤  ]000001،00005]  ]00005،00051]  00051>  اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري  7.04  6.71  2.61  7.61  8.8  88  83  53  63  91  دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ  ﺠﺎﻤﻌﻲ  دﻴﺒﻠوﻤﻲ  ﺜﺎﻨوى  ﻤن ﺜﺎﻨوي أﻗل  اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ  9.31  9.62  44  3.9  6  03  85  59  02  31  05≤  ]05،04]  ]04،03]  ]03،02]  02>  اﻝﻌﻤر  7.04  3.95  88  821  اﻨﺎث  ذﻜور  اﻝﺠﻨس  اﻝﻨﺴﺒﺔ%  اﻝﺘﻜرار  اﻝﻔﺌﺔ  اﻝﻤﺘﻐﻴر  ﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔاﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻝﺜﺎ اﻝوﺼف اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﻝﻌﻴﻨﺔ (:73اﻝﺠدول رﻗم)  واﻝﺴﻤﺎت اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ ﻤﺒﻴﻨﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ، ﻓﻜﺎن اﻝوﺼف اﻹﺤﺼﺎﺌﻲ ﻝﻬذﻩ اﻝﻌﻴﻨﺔ وﻓﻘﺎ ﻝﻠﺨﺼﺎﺌص 4102ﻓﻲ ﺴﻨﺔ  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ن ﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﻤ َن ﻓرد ﻤ ِ 612ﻠوﻤﺎت اﻝﻀرورﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺒﺤث، ﺤﻴث ﻜﺎن ﺤﺠم اﻝﻌﻴﻨﺔ ﻫواﻝﺒﺴﻴطﺔ ﻝﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌ  541 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﺘﻘﻴﻴم ﻨﺘﺎﺌﺞ اﺴﺘﻤﺎرﺘﻲ اﻝﺒﺤث اﻝﻤطﻠب اﻝﺜﺎﻝث:   .%3.2ﺨﺎﻨﺔ أﺨرى اﻝﺘﻲ ﺘﺤﺘوى ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻐﻴر ﻤذﻜورة ﻨﺴﺒﺘﻬﺎ  ﻝك ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ودﻝﻴل ذ اﻝﺨدﻤﺎت أﻫم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘﺼودة ﻤن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺤﺴب ﻫذﻩﺘﻌﺘﺒر   .%3.51 ،%8.8ﺒﻨﺴﺒﺔ ، أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص اﺴﺘﻌﻼم ﻋن ﺒرﻨﺎﻤﺞ ﺴﻴﺎﺤﻲ وﺤﺠز اﻝرﺤﻼت ﻓﻬﻲ ﻀﻌﻴﻔﺔ اﻝطﻠب %3.72ﺒﻨﺴﺒﺔ ، وﻜذا ﺤﺠز اﻝﻌﻤرة واﻝﺤﺞ %6.13، ﺨدﻤﺔ اﻝﺘﺄﺸﻴرات ﺒﻨﺴﺒﺔ%7.95، ﺘﻠﻴﻬﺎ ﺤﺠز اﻝﻔﻨﺎدق ﺒﻨﺴﺒﺔ%6.68ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول ﻴﺘﺒﻴن أﻫم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤن ﻗﺒل ﻋﻴﻨﺔ اﻝدراﺴﺔ ﻫﻲ ﺨدﻤﺔ ﺤﺠز اﻝﺘذاﻜر ﺒﻨﺴﺒﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   3.2  7.79  5  112  ﻨﻌم  ﻻ  أﺨرى  3.51  7.48  33  381  ﻨﻌم  ﻻ  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺤﺠز رﺤﻼت   8.8  2.19  91  791  ﻨﻌم  ﻻ  ﺴﻴﺎﺤﻲاﺴﺘﻌﻼم ﻋن ﺒرﻨﺎﻤﺞ   3.72  7.27  95  571  ﻨﻌم  ﻻ  ﺤﺠز اﻝﻌﻤرة واﻝﺤﺞ  5.13  5.86  86  841  ﻨﻌم  ﻻ  ﺘﺄﺸﻴرات  7.95  3.04  921  78  ﻨﻌم  ﻻ  ﺤﺠز اﻝﻔﻨﺎدق  6.68  4.31  781  92  ﻨﻌم  ﻻ  ﺤﺠز اﻝﺘذاﻜر  اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  اﻝﺤﺎﻝﺔ  اﻝﺨدﻤﺔ   ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﻘﺼدﻫﺎ زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر (:83اﻝﺠدول رﻗم) اﻝدراﺴﺔ ﻨﺠدﻫﺎ ﻤﺒﻴﻨﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﻨﺔ ﺤﺴب ﻋﻴ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻤن أﺠل ﻤﻌرﻓﺔ أﻜﺜر أﻫم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﻘﺼدﻫﺎ زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   .%4.02، %6.32، %8.72، %2.82ﻤرات ﺒﻨﺴب ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ:  3ﻤرات ﺜم أﻜﺜر ﻤن  3ﻤرﺘﺎن، ﻤرة،  ﺘﻌﺎﻤل وﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص ﺘوزﻴﻊ اﻝﻌﻴﻨﺔ ﺤﺴب ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻓﻬﻲ ﺘﻘرﻴﺒﺎ ﻤﺘﻘﺎرﺒﺔ ﻨﻘدﻤﻬﺎ ﺒﺎﻝﺘرﺘﻴب  .%6.5ﺒﻨﺴﺒﺔ  000001 وﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻓﺌﺔ أﻜﺜر ﻤن  %1.81ﺒﻨﺴﺒﺔ  00051ﻤن  أﻗل، ﺜم ﻓﺌﺔ %1.32ﺒﻨﺴﺒﺔ  ]00005 ،00051]ﻓﺌﺔ  م ﺜﺒﺄﻜﺜر ﻤن اﻝﻨﺼف ] 000001،00005]وﻋن ﺘوزﻴﻊ اﻝﻌﻴﻨﺔ ﺤﺴب اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري ﻓﻨﻼﺤظ اﻝﻔﺌﺔ اﻝﻐﺎﻝﻴﺔ ﻫﻨﺎ ﻓﺌﺔ   641 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  ﻋﺎﻝﻲ 463, 58,          2.51  5  ﻻ  8.48  82  ﻨﻌم  32 ﻋﺎﻝﻲ 899, 60,4  3  1  3  1  2.81  6  4.63  21  4.93  31  22 ﻋﺎﻝﻲ 059, 81,4      1.9  3  1.9  3  4.63  21  5.54  51  12 ﻋﺎﻝﻲ 064,1 55,3  2.51  5  1.21  4  1.9  3  3.03  01  3.33  11  02  ﻤﺘوﺴط 841,1 54,3  1.9  3  1.21  4  2.51  5  5.15  71  1.21  4  91 ﻋﺎﻝﻲ 022,1 46,3  1.6  2  2.51  5  2.51  5  4.63  21  3.72  9  81 ﻋﺎﻝﻲ 438, 58,3      3  1  3.33  11  4.93  31  2.42  8  71 ﻋﺎﻝﻲ 486, 30,4          2.12  7  5.45  81  2.42  8  61 ﻋﺎﻝﻲ 327, 19,3          3.03  01  5.84  61  2.12  7  51 ﻋﺎﻝﻲ 064,1 55,3  2.51  5  1.21  4  1.9  3  3.03  01  3.33  11  41 ﻋﺎﻝﻲ 077, 30,4      3  1  2.81  6  3.72  9  5.15  71  31 ﻋﺎﻝﻲ 320,1 97,3          3.72  9  4.24  41  3.03  01  21 ﻋﺎﻝﻲ 678, 72,4      1.9  3  4.63  21  2.12  7  3.33  11  11 ﻋﺎﻝﻲ 216, 00,4          2.81  6  6.36  12  2.81  6  01 ﻋﺎﻝﻲ 666, 54,4          1.9  3  4.63  21  5.45  81  9 ﻋﺎﻝﻲ 205, 85,4              4.24  41  6.75  91  8 ﻋﺎﻝﻲ 819, 07,3      1.6  2  4.24  41  3.72  9  2.42  8  7 ﻋﺎﻝﻲ 605, 55,4              5.54  51  5.45  81  6 ﻋﺎﻝﻲ 819, 79,3      3  1  3.33  11  3.72  9  4.63  21  5 ﻋﺎﻝﻲ 827, 03,4      3  1  1.6  2  5.84  61  4.24  41  4  ﻤﺘوﺴط 430,1 84,3      2.42  8  2.81  6  4.24  41  2.51  5  3  ﻋﺎﻝﻲ 167, 72,4          2.81  6  4.63  21  5.54  51  2  ﻋﺎﻝﻲ 546, 76,4          1.9  3  2.61  5  8.57  52  1  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  اﻝﺘﻘدﻴر  اﻝﻤﻌﻴﺎرياﻻﻨﺤراف   اﻝﺤﺴﺎﺒﻲاﻝﻤﺘوﺴط   ﻏﻴر ﻤواﻓق ﺠدا  ﻏﻴر ﻤواﻓق  ﻤﺤﺎﻴد  ﻤواﻓق  ﻤواﻓق ﺠدا  ﻌﺒﺎرةاﻝرﻗم   وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻲاﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝوﺼﻔﻲ ﻹﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔ(: 93اﻝﺠدول رﻗم)  :ﻤوﻀﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻓﻜﺎﻨت اﻹﺠﺎﺒﺎت ﺘﺨدﻤﺔ ﺔ اﻝﻤﺴاﻻﻝﻜﺘروﻨﻴ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودةﻋﻠﻰ اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻤن ﻋدﻤﻪ ﻻﺴﺘﺨدام رأﺜﺠود ﻤن ﺨﻼل ﻤﺎ ﺘم اﻹﺸﺎرة ﻝﻪ ﺴﺎﺒﻘﺎ، ﻓﻘد ﺘﻀﻤﻨت اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻤﺠﻤوﻋﺔ ﻤن اﻝﻌﺒﺎرات اﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ ﻝﻠﺒﺤث ﻋن و   ﻤن اﻝدراﺴﺔ اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻰاﻝﻔرع اﻷول: ﺘﻘﻴﻴم ﻨﺘﺎﺌﺞ  :ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲ SSPSﺔ ﻓﻲ ﺒرﻨﺎﻤﺞ ﻘاﻝﻤطﺒاﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤطﻠب ﺴﻴﺘم اﻹﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﻤطروﺤﺔ ﻓﻲ ﻤﻘدﻤﺔ اﻝﺒﺤث ﺒﺎﺴﺘﺨدام ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻻﺨﺘﻴﺎرات   741 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﻤﻔﻌﻠﺔ ﻨﺤو اﻝﺴوق اﻝﺨﻠﻔﻲ أي ﺘورﻴد اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤن ﻤﻨﺘﺠﻬﺎ وﻏﻴر ﻤﻔﻌﻠﺔ ﻨﺤو اﻝﺴوق اﻷﻤﺎﻤﻲ أي ﺘﻘدﻴم زﺒون( -وﺴﻴط اﻝﻜﺘروﻨﻲ- ﺨدﻤﺔﻤﻨﺘﺞ أو ﻤﻘدم اﻝﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﺘوزﻴﻊ ) أنﺒﺘﻘدﻴر ﻤﺘوﺴط وﻫذا ﻤﺎ ﻴدل ﻋﻠﻰ  84.3 ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ  اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ  " اﻝﺘﻲ ﺘﻨﺘﻤﻲ إﻝﻰ ﺒﻌدﻝﻠﺘﻌرف ﻋن ﺨﺼﺎﺌص زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ وﺠذﺒﻬم اﻹﻨﺘرﻨتاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ  ﺘﺴﺘﺨدم اﻝﺸرﻜﺎت ﻋﺒﺎرة " ﻤﺎﻋداأي ﺒﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ  05.3 ﺘﺨداﻤﺎﺘﻪ ﻴﺘﻌدىاﻝﺤﺴﺎﺒﻲ ﻝﻠﻌﺒﺎرات اﻝﻤﺸﻜﻠﺔ ﻷﻫم اﺴ ﺤﻴث اﻝﻤﺘوﺴط  1160.4ﻋﺎﻝﻲ ﻝﻜون اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ ﻴﻘدر ﺒـ ى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺴﺘو -2  .ﻝم ﺘﺼل إﻝﻰ اﻝﺴﻌﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻨﺎﺠﺤﺔ تاﻝﺘﻲ ﻤﺎزاﻝ اﻝﺠزاﺌر ﻲ ﻓ اﻹﻨﺘرﻨتﻗد ﻴرﺠﻊ ذﻝك ﻝﺴﻌﺔ  ﺒﺘﻘدﻴر ﻤﺘوﺴط، 54.3ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ  ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠداﻝﺘﻲ ﺘﻨﺘﻤﻲ إﻝﻰ ﺒﻌد  " د طﻠﺒﻬﺎﻴﻤﻜن اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ اﻝﻔورﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻋﻨﻤﻌدا ﻋﺒﺎرة " 05.3ﺒﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ ﻴﺘﻌدى ﻤﺘوﺴطﻬﺎ  ﻬﺎ ﻝﻌﺒﺎرات ﻜﻠ. أﻤﺎ ﻤن ﺤﻴث اﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد ،اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ، اﻝﺨﺒرة ﺔ،اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴ، اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻝﺘرﺘﻴب ﺒﻌد  8181.4-5545.3ح اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ اﻷﺒﻌﺎد اﻝﻤﻜوﻨﺔ ﻝﻬﺎ ﻤﺎ ﺒﻴن ﺤﻴث ﻴﺘراو  9098.3ﺒﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ  ﻋﺎﻝﻴﺔ:ﻴﻬﺎ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﻤﺴﺘوى -1  وﻜﺎﻨت اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻜﺎﻝﺘﺎﻝﻲ:، SSPSاﻝﻤطروﺤﺔ ﻓﻲ ﻫذا اﻝﺠزء ﺒﺎﺴﺘﺨدام ﺒرﻨﺎﻤﺞ  ﻀﻴﺎت وﻜذا ﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻜل ﺒﻌد ﺘم اﺨﺘﺒﺎر اﻝﻔر  ﻝﻜل ﻋﺒﺎرة ﻤن ﻋﺒﺎرات اﻻﺴﺘﻤﺎرة ﻴﺎري اﻝﻤﻌ ﻻﻨﺤرافاﻝذﻴن ﻴوﻀﺤﺎن اﻝﺘﻜرار واﻝﻨﺴب اﻝﻤﺌوﻴﺔ واﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ وا اﻝﺴﺎﺒﻘﻴن اﻨطﻼﻗﺎ ﻤن اﻝﺠدوﻝﻴن  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  ﻋﺎﻝﻲ 855915.0 9098.3 واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻋﺎﻝﻲ 01899.0 6060.4 اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻋﺎﻝﻲ 54059.0 8181.4  اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ  ﻋﺎﻝﻲ 51061.1 5545.3 ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد ﻋﺎﻝﻲ 46364.0 4939.3 اﻝﺨﺒرة ﻋﺎﻝﻲ 97729.0 3727.3 اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ ﻋﺎﻝﻲ 24344.0 1160.4 اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق  ﻋﺎﻝﻲ 73938.0 3727.3 اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ  ﻋﺎﻝﻲ 33314.0 0952.4 اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أداء اﻷﻋﻤﺎل  ﻋﺎﻝﻲ 94264.0 0791.4 ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  اﻝﺘﻘدﻴرﻹﺠﺎﺒﺎت   اﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري  اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ  اﻝﺒﻌد  -اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ-واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻜل ﺒﻌد(:اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ 04اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﻲ:ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﻤو  ،اﻨطﻼﻗﺎ ﻤن اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﺘم ﺤﺴﺎب اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻜل ﺒﻌد  841 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  وأﺒﻌﺎدﻫﺎ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ﺒﻴن  (:24اﻝﺠدول رﻗم) واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴﺒﻴن ذﻝك: اﻝزﺒﺎﺌنﺨدﻤﺔ  ﻤﺎﻋدا %5اﻝدﻻﻝﺔ  ﺴﺘوى وأﺒﻌﺎدﻫﺎ داﻝﺔ ﻋﻨد ﻤ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن -4  .945.0 ﻗﻴﻤﺘﻪ وﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﺒﻌد ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﻤﺘوﺴط اﻝﺘﻘدﻴر 857.0 أﻴﻀﺎ ﻗدرﻩ ﺎط ﻗوى ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻴﻠﻴﻪ ﺒﻌد أداء اﻷﻋﻤﺎل 909.0ﻗدرﻩ ﻝﺒﻌد اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ اﻝﻌﻤﻼء ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط  ﺠﺎء ﻝرﻓﻊ ﻓﻲ ﻤﺴﺘوى ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒون ﻩﻋﻠﻰ أن اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻴطﺒق ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺤدﻴث ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر  ا ﻤﺎ ﻴدل وﻫذ ،ﻜﺘروﻨﻲﻝﻫﻲ أﻜﺒر ﺒﻌد ﻤرﺘﺒط ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻹ اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊﻴﺘﺒﻴن أن أﻋﻼﻩ ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  33 N  )elarétalib( .giS 1 nosraeP ed noitalérroC اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﺘﺴوﻴقﺴﺘﺨدام اا 33 N 000, )elarétalib( .giS **909, nosraeP ed noitalérroC اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ  33 N 000, )elarétalib( .giS **857, nosraeP ed noitalérroC اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أداء 33 N 100, )elarétalib( .giS **945, nosraeP ed noitalérroC اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺠﻤﻊ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقاﺴﺘﺨدم    وأﺒﻌﺎدﻩاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ﺒﻴرﺴون ﺒﻴن  (:14اﻝﺠدول رﻗم) ﺒﻴن ذﻝك:واﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﻴ %5 اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وأﺒﻌﺎدﻩ داﻝﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن اﺴﺘﺨدام-3  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. 3727.3، 0791.4 ،0952.4 ﺒﻤﺘوﺴطﺎت ﺤﺴﺎﺒﻴﺔ ﻗﻴﻤﺘﻬﺎ اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺜم ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺜم اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﺴﺘﺤوذت ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴر ﺠﻴد وﻤن ﺤﻴث اﻝﺘرﺘﻴب ﻨﺠد أداء اﻷﻋﻤﺎل أﻤﺎ ﻤن ﺤﻴث أﺒﻌﺎدﻫﺎ ﻓﻜﻠﻬﺎ  ﻜﺎﻝﺔ وﻫﻲ اﻝوﺴﻴط اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ.ﻓﻲ اﻝﻤﻜﺎن اﻝﺤﻘﻴﻘﻲ أي اﻝو  ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻋﺎﻤﺔ ﺘﻨﺘظر طﻠب اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن اﻝزﺒون  واﻷﺴﻔﺎرﺤﻴث وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝطﺎﻝﺒﻬﺎ،   941 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﺠﺎﻨﺒﻬﺎ اﻝﻤﻠﻤوس أو ﻤن ﺠﺎﻨب ﻤﻘدﻤﻬﺎ. ن ﺴوى ﻤ ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ ﻫذا ﻤﺎ ﻴدل ﻋﻠﻰ أن اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ ﺒداﻴﺔ ﻨﻤو واﻝﺘطور 585.0 ، 155.0ﻝﺘواﻝﻲ، وﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺒﻌدي اﻝﺨﺒرة واﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻋﻼﻗﺔ ﻤﺘوﺴطﺔ ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط اﻋﻠﻰ  957.0 ،557.0 وﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﺒﻌدي اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ وﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد ﻓﻬﻲ ﻋﻼﻗﺔ ﻗوﻴﺔ ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ،زﺒون اﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺤﻘﻴﻘﻲ ﻜﺘروﻨﻲ ﻤﻤﺎ ﻨﺘﺞ ﻋن ذﻝك ﻋدم ظﻬور اﻝﻌﻼﻗﺔ رﻏم أﻫﻤﻴﺔ ﻫذا اﻝﺒﻌد واﻋﺘﺒﺎر اﻝوﺴﻴط اﻻﻝروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘ اﺴﺘﺨدام وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻻ ﻴﻌﺘﺒرون أﻨﻔﺴﻬم زﺒﺎﺌن ﻋﻨد اﺴﺘﻌﻤﺎل  وﻫذا راﺠﻊ ﻜون أن ﻤوظﻔﻲ 892.0ﻗدرﻩ  50.0ﻫﻲ اﻝوﺤﻴدة ﻏﻴر داﻝﺔ ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ أﻜﺒر ﻤن  اﻝزﺒﺎﺌنﻨﻼﺤظ أن ﺨدﻤﺔ  ﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  33 N  )elarétalib( .giS 1 nosraeP ed noitalérroC اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  33 N 000, )elarétalib( .giS **585, nosraeP ed noitalérroC اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ 33 N 892, )elarétalib( .giS 781, nosraeP ed noitalérroC ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒﺎﺌن 33 N 000, )elarétalib( .giS **957, nosraeP ed noitalérroC  اﻝﺘواﺠدﺴﻬوﻝﺔ  33 N 100, )elarétalib( .giS **155, nosraeP ed noitalérroC اﻝﺨﺒرة 33 N 000, )elarétalib( .giS **557, nosraeP ed noitalérroC اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ  ﻤﺔاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر    051 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
أﻜﺜر ﻤﻨﻬﺎ ﻝﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  اﻝزﺒﺎﺌنزﻴﺎدة اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ و  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻷداء اﻷﻋﻤﺎل ﻨﺸﺎطاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲوﻫذا ﺒدورﻩ ﻗد ﻴرﺠﻊ ذﻝك إﻝﻰ اﻋﺘﺒﺎر ﻤوظﻔ 945.0اﻝﺘﻘدﻴر  ﺤﻴث ﻜﺎن ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط ﻤﺘوﺴط اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ذﻝك إﻝﻰ ﻀﻌف ﻫذا اﻝﺒﻌد ﺒﺎﻝﺒﻌد اﻝﻜﻠﻲ  ﻗد ﻴرﺠﻊ ، ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ %9.0، %06.1ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ  054.0،514.0ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر و  اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊوﻜذا ﺒﻌد  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﻌد أداء اﻷﻋﻤﺎل ﺒﻴن %5 ﻫﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أنوﺘﺤﻠﻴل اﻝﻌﻼﻗﺔ أﻜﺜر ﻨﺠد ﻤن ﺨﻼل ﻨﻔس اﻝﺠدول   .%9.2ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ  183.0وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﻲﻤوظﻔ ر ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  وﻴق اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴ ﺒﻴن %5ﻨﻼﺤظ ﻤن ﺨﻼل ﻫذا اﻝﺠدول وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   )elarétalib( .giS 1 nosraeP ed noitalérroC واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  920, )elarétalib( .giS *183, nosraeP ed noitalérroC اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝﺘﺴوﻴقاﺴﺘﺨدام  900, )elarétalib( .giS **054, nosraeP ed noitalérroC اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ  610, )elarétalib( .giS *514, nosraeP ed noitalérroC اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أداء 116, )elarétalib( .giS 290,- nosraeP ed noitalérroC اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺠﻤﻊ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ 33=N   واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ و  ﺒﻴن اﺴﺘﺨدامﻤﻌﺎﻤل ﺒﻴرﺴون  (:34اﻝﺠدول رﻗم) واﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻤﺒﻴﻨﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:، اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺴﺘﺨدامﻋﻨدﻤﺎ ﺘﺘﻐﻴر ﻤﺴﺘوى ا ﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﻤﻌﺎﻤل ﺒﻴرﺴون ﻝﻘﻴﺎس اﻝﺘﻐﻴر اﻝذي ﻴطرأ ﻋﻠﻰ  ﺎب ﺘم ﺤﺴ  SSPSﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝدراﺴﺔ وﺒرﻨﺎﻤﺞ إﺠﺎﺒﺎتﻓﺒﺎﺴﺘﺨدام  ﻬﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔﻴ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  ﺠودةو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻌﻼﻗﺔ ﺒﻴن ا -5  151 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  .ﻬﺎﻴﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻتو  اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ ﺒﻴن %5ذات دﻻﻝﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻴوﺠد  -  ﻬﺎ.ﻴﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺎﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜو  أداء اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﻴن %5ﻴوﺠد أﺜر ذات دﻻﻝﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  -  ، وﻤﻨﻪ:21.5 اﻝﺠدوﻝﻴﺔ Fاﻝﻠﺘﺎن ﻫﻤﺎ أﻜﺒر ﻤن 288.7، 254.6اﻝﻤﺤﺴوﺒﺔ وﻫﻲ  Fوﻤﺎ ﻴزﻴد ﺘﺄﻜﻴدا ﻗﻴﻤﺔ ، وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ دﻤﺎت ﺠودة ﺨﻋﻠﻰ  اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊو  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أداء اﻷﻋﻤﺎلﻜل ﻤن  أﺜراﻝﻔرﻀﻴﺘﻴن اﻝﺒدﻴﻠﺘﻴن أي وﺠود  ﺒول ﻗوﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ   50.0ﻤن ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﻗلﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ، وﻫﻲ  000.0، 610.0ﻝﻜن داﻝﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  وﻫﻲ ﻨﺴﺒﺔ ﻀﻌﻴﻔﺔ %3.02، %2.71ﺒﻨﺴﺒﺔ  302.0،271.0إذ ﺒﻠﻎ ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻝﻬﻤﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﺴوﻴق ﺴﺘﺨدام اﻝﺘاﻜﺄﺒﻌﺎد  اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊو  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﻴن أداء اﻷﻋﻤﺎل أﺜرﻴوﺠد ﻨﻪ أوﻋﻠﻴﻪ ﺘﺸﻴر ﻫذﻩ اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ  ﻨﻬﺎ ﻤﻨﺒﺜﻘﺔ ﻋ" واﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﻔرﻋﻴﺔ اﻝﻬﺎﻴﻤوظﻔﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴاﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ و  اﺴﺘﺨدام ﺒﻴن %5إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  ﺔ ذات دﻻﻝ أﺜرﻻ ﻴوﺠد  ﺎر ﻤدي ﺼﺤﺔ اﻝﻔرﻀﻴﺔ"ﺒﺠل اﺨﺘأﻤن  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻋﻠﻰ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﺒﻴن ﺜرﻴوﻀﺢ ﺘﺤﻠﻴل ﻋﻼﻗﺔ اﻷ اﻝﺴﺎﺒقاﻝﺠدول   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   920.0  21.5  762.5  541.0  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  900.0  21.5  288.7  302.0  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊ   610.0  21.5  254.6  271.0  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔأداء اﻷﻋﻤﺎل   116.0  21.5  562.0  800.0  ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ  giS  اﻝﺠدوﻝﻴﺔ  F  اﻝﻤﺤﺴوﺒﺔ  F ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد  R2  ـلـــــاﻝﻤﺘﻐﻴـــــــــــــــر اﻝﻤﺴﺘﻘـــــ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ـــﻊـــــاﻝﻤﺘﻐﻴــــــــــــــر اﻝﺘﺎﺒـــــــ   اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ  أﺜر (:44اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﺨطﻲ ﺒﺴﻴط: ر اﺤدﻨﻋﻨد اﺴﺘﻌﻤﺎل اﺨﺘﺒﺎر اﻻ SSPSاﻝﻤﺘﻐﻴرات ﻝدﻴﻨﺎ اﻝﺠداول اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ اﻝﻤﺴﺠﻠﺔ ﻤن ﻤﺨرﺠﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  أﺜروﻋن   أﻴﺎم. 7/7ﺴﺎ ﻓﻲ 42/42 ﺒونز وﺘﺴرﻴﻌﻬﺎ وﺨدﻤﺔ اﻝاﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ  ﻫو ﺘﺴﻬﻴل أداء اﻷﻋﻤﺎلاﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ن أو  ﺨﺎﺼﺔ ﺒﻜل أﻋﻤﺎل اﻝوﻜﺎﻝﺔ اﻹﻨﺘرﻨتﻋﺒر ﺘﺒرﻴر ذﻝك أن ﺨدﻤﺔ ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت   251 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ اﻻﺴﺘﻤﺎرةﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻨﻲ: ﺘﻘﻴﻴم ﻨﺘﺎﺌﺞ ا           ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ :Y       اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ :Xﺤﻴث   X744.0+770.2=Y                                       ( ﻨﺠد:6رﻗم) ﺤق ﺤﺴب ﻤﻠ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ن ﺒﺴﻴط ﺒﻴر اﻝﺨطﻲ اﻝﺤدا" ﺤﻴث إذا أردﻨﺎ ﻜﺘﺎﺒﺔ ﻤﻌﺎدﻝﺔ اﻻﻨﻬﺎﻴﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺘروﻨﻴﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﺒﻴن %5اﻝدﻻﻝﺔ  د ﻤﺴﺘوىذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨ أﺜرﻴوﺠد ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝﺒدﻴﻠﺔ " وﺒﻨﺎءا ﻋﻠﻰ ﻤﺎ ﺘﻘدم ﻨرﻓض  .  59.0أي ﺒدرﺠﺔ اﻝﺜﻘﺔ  50.0ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  21.5  اﻝﺠدوﻝﻴﺔ Fأﻜﺒر ﻤن ﻗﻴﻤﺔ  762.5ﻓﻘد ﺒﻠﻐت ﻗﻴﻤﺘﻪ اﻝﻤﺤﺴوﺒﺔ  Fﻴﻤﻜن اﻝﺴﻴطرة ﻋﻠﻴﻬﺎ،  ودﻝﻴل ذﻝك اﺨﺘﺒﺎر  و اﻝﺘﻲ ﻻأواﻝﻨﺴﺒﺔ اﻝﻤﺘﺒﻘﻴﺔ ﺘﻤﺜل ﻨﺴﺒﺔ إﺴﻬﺎم ﻤﺘﻐﻴرات ﻏﻴر داﺨﻠﺔ ﻓﻲ ﻨﻤوذج اﻝدراﺴﺔ اﻝﺤﺎﻝﻴﺔ  %5.41ﻤﺎ ﻨﺴﺒﺘﻪ  ﺒﻨﺤو  ﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺘﻔﺴﻴر اﻝﺘﻐﻴر اﻝذي ﻴطرأ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺘﻐﻴر  ﻰ ﻋﻠاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﺘﻌﻨﻰ ﻗدرة ﻤﺘﻐﻴر  50.0ﻤن  أﻗل 920.0 gis ﺔﻻﻋﺘﺒﺎر أن ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝ اﻝﺔ د وﻫﻲ ﻨﺴﺒﺔ ﻀﻌﻴﻔﺔ ﺠدا ﻝﻜن 541.0اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻗﻴﻤﺔ  ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻝﻠﻤﺘﻐﻴر اﺴﺘﺨدام ﻜﻤﺎ ﺒﻠﻎ  ".ﻬﺎﻴﻤوظﻔ ﺠﻬﺔ ﻨظرو ﻤن  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت و  ﺠﻤﻊ  ﺒﻴن %5 ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ أﺜرﻴوﺠد  ﻻ"وﻤﻨﻪ:  116.0ﺒﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  21.5ﺒﻜﺜﻴر ﻤن ﻗﻴﻤﺔ  أﻗل 562.0ﺘدﻋم ذﻝك  F ﻗﻴﻤﺔ أي ﻗﺒول ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم ﻜﻤﺎ أن 50.0اﻝدﻻﻝﺔ أﻜﺒر ﻤن  ،  ودﻝﻴل ذﻝك أن ﻤﺴﺘوىأﺜرأي ﻋدم وﺠود  %8.0ﻗﻴﻤﺔ ﻗرﻴﺒﺔ ﻝﻠﺼﻔر ﻨﺴﺒﺔ  800.0ﺒﻠﻎ ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻗﻴﻤﺔ  ﻓﻘد  ﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﻠﻰ  أﺜرأﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص   351 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 اﻝﻲ:ﺘم ﺤﺴﺎب اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻜل ﺒﻌد ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﻤو  اﻝﺴﺎﺒقاﻨطﻼﻗﺎ ﻤن اﻝﺠدول           SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  ﻋﺎﻝﻲ 206.0 58.3      9.1  4  3.12  54  1.76  541  7.9  12  12 ﻋﺎﻝﻲ 548.0 07.3      5.6  41  6.53  77  4.93  58  5.81  04  02  ﻤﺘوﺴط 685.0 74.3      2.4  9  9.44  79  5.05  901  5.0  1  91 ﻋﺎﻝﻲ 168.0 07.3      5.6  41  73  08  6.63  97  9.91  34  81 ﻋﺎﻝﻲ 177.0 41.4      8.2  6  3.51  33  2.74  201  7.43  57  71 ﻋﺎﻝﻲ 016.0 32.4          7.9  12  9.75  521  4.23  07  61 ﻋﺎﻝﻲ 646.0 35.3      9.1  4  5.94  701  1.24  19  5.6  41  51 ﻋﺎﻝﻲ  2\75.0 2.4          3.8  81  4.36  731  2.82  16  41 ﻋﺎﻝﻲ 865.0 42.4          9.6  41  1.26  431  13  76  31 ﻤﺘوﺴط 486.0 83.3      2.01  22  5.34  49  9.44  79  4.1  3  21 ﻋﺎﻝﻲ 938.0 18.3      9.6  51  5.52  55  2.74  201  4.02  44  11 ﻋﺎﻝﻲ 696.0 49.3      9.0  2  5.42  35  2.45  711  4.02  44  01 ﻋﺎﻝﻲ 046.0 36.3      6.4  01  5.13  86  7.95  921  2.4  9  9 ﻋﺎﻝﻲ 116.0 19.3          6.32  15  26  431  4.41  13  8 ﻋﺎﻝﻲ 726.0 98.3          9.44  79  8.54  99  1.5  11  7 ﻋﺎﻝﻲ 166.0 25.3      2.4  9  1.42  25  1.16  231  4.41  13  6 ﻋﺎﻝﻲ 556.0 60.4      5.0  1  5.81  04  9.65  321  5.42  35  5 ﻋﺎﻝﻲ 355.0 13.4          6.4  01  2.06  031  2.53  67  4  ﻋﺎﻝﻲ 995.0 2.4      5.0  1  3.8  81  6.16  331  6.92  46  3  ﻋﺎﻝﻲ 085.0 59.3      5.0  1  1.81  93  6.76  641  9.31  03  2  ﻋﺎﻝﻲ 666.0 11.4          1.71  73  6.45  811  2.82  16  1  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  %اﻝﻨﺴﺒﺔ  اﻝﺘﻜرار  اﻝﺘﻘدﻴر  اﻝﻤﻌﻴﺎرياﻻﻨﺤراف   اﻝﺤﺴﺎﺒﻲاﻝﻤﺘوﺴط   ﻏﻴر ﻤواﻓق ﺠدا  ﻏﻴر ﻤواﻓق  ﻤﺤﺎﻴد  ﻤواﻓق  ﻤواﻓق ﺠدا  ﻌﺒﺎرةاﻝرﻗم   وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ زﺒﺎﺌن(: اﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝوﺼﻔﻲ ﻹﺠﺎﺒﺎت 54رﻗم) اﻝﺠدول :ﻓﻜﺎﻨت إﺠﺎﺒﺎت اﻝﻌﻴﻨﺔ ﻤوﻀﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻷﺴﻔﺎر ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وا ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔو اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻌﺒﺎرات اﻝﻤﺘﻨوﻋﺔ ﻝﻠﺒﺤث ﻋن وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ﻤن ﻋدﻤﻬﺎ ﺒﻴن  وﻋﺔ ﻤنﻤﺠﻤ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﻜﻤﺎ أﺸرﻨﺎ ﺴﺎﺒﻘﺎ، ﻓﻘد ﺘﻀﻤﻨت اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻝزﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   451 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
( ﻓﺈن اﻝﺒﻌد اﻷﻜﺒر ﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ ﻫو ﺒﻌد 64ﻤن ﺨﻼل أﺒﻌﺎدﻫﺎ اﻝﺨﻤﺴﺔ ﺤﺴب اﻝﺠدول رﻗم) ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝوﻋن ﺘﺤﻠﻴل ﻤﺴﺘوى   ﻤزال وﺠﻪ ﻝوﺠﻪ ﺒﺤﻀور اﻝزﺒون إﻝﻰ اﻝوﻜﺎﻝﺔ وﺘﺤدﻴد طﻠﺒﻪ ﻓﻴﻬﺎ. ﺒون ﺎﻝﺔ ز ن اﻝﺘﻌﺎﻤل وﻜأﻻن اﻝﻌﻤل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻤزال ﻝم ﻴرﻗﻲ ﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﺤﺎﻝﻴﺔ و  ﺒون ﺒﺎﻝﻌﺒﺎرات اﻷﺨرى أن ﻫذﻩ اﻝﻤﻨظوﻤﺔ ﻻ ﺘﺴﺘﺨدم ﻜﻠﻬﺎ ﻤن طرف اﻝز  وﻗد ﻴرﺠﻊ ﻀﻌف اﻝﺘﻘﻴﻴم ﻤﻘﺎرﻨﺔ 83.3 ﺒﻲ ﺎﺴﺤ" ﺒﻤﺘوﺴط (..ر.م ھ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طورة   و#د  او "(91)ن ﻜل اﻝﻌﺒﺎرات ﺤﺎزت ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ ﻤﻌدا اﻝﻌﺒﺎرة اﻝﻤذﻜور أﻋﻼﻩ واﻝﻌﺒﺎرة رﻗمأو  ﻌﺎطف. وﻫﻲ ﺘﻨﺘﻤﻲ إﻝﻰ ﺒﻌد اﻝﺘ 42.4ﺒـ"ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ ﻋﺎﻝﻲ اﻝﻤﺴﺘوى ﻴﻘدر %م و$'ون م %$ورة #دة  !م 
وظو او ا"ﻋﻠﻰ أﻨﻪ:  اﻝﺘﻲ ﺘﻨص (31)ﺤﺎزت ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى ﻤواﻓﻘﺔ أﻜﺒر ﻫﻲ ﻋﺒﺎرة رﻗم  ة ﺒﺘﻘدﻴر ﻤﺘوﺴط ﺤﻴث ﺘﻨﺘﻤﻲ ﻫذﻩ اﻝﻌﺒﺎرة إﻝﻰ ﺒﻌد اﻷﻤﺎن، وأﻜﺒر ﻋﺒﺎر  83.3ﻤﺴﺘوي ﺘﻘﻴﻴم ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ  أﻗل" ا اودام اطر واك  
	ت ا "(21)ﺘﻌﺘﺒر اﻝﻌﺒﺎرة رﻗم ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻤن طرف وﻜﺎﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻘﻴﺎس ﻋﺒﺎرات اﻝﻤﺸﻜﻠﺔ ﻝوﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص   ﺒﺘﺸﺘت ﻀﻌﻴف. 17843.0واﻨﺤراف ﻤﻌﻴﺎري  2188.3ﻫو ﻤﺴﺘوى ﻋﺎﻝﻲ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ إﺠﻤﺎﻝﻲ  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻷﺴﻔﺎر ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وااﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﻤﺴﺘوى ﺘﻘﻴﻴم اﻝزﺒﺎﺌن ﻝ -  وﻜﺎﻨت اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻜﺎﻝﺘﺎﻝﻲ:، اﻝﺠزء ﻲ ﻫذا اﻝﻌﻴﻨﺔ وﻜذا ﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻝﻜل ﺒﻌد ﺘم اﺨﺘﺒﺎر اﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﻤطروﺤﺔ ﻓﻹﺠﺎﺒﺎت  ي ﻝﻤﻌﻴﺎر اﻨطﻼﻗﺎ ﻤن اﻝﺠدوﻝﻴن أﻋﻼﻩ اﻝذﻴن ﻴوﻀﺤﺎن اﻝﺘﻜرار واﻝﻨﺴب اﻝﻤﺌوﻴﺔ واﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف ا  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   ﻋﺎﻝﻲ  17843.0  2188.3  اﻝﻤﻘدﻤﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﺠودة   ﻋﺎﻝﻲ  ﻋﺎﻝﻲ  ﻋﺎﻝﻲ  ﻋﺎﻝﻲ  ﻋﺎﻝﻲ  85595.0  81014.0  41454.0  26973.0  44514.0  5326.3  6760.4  8986.3  8739.3  0880.4  اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ  اﻝﺘﻌﺎطف  اﻷﻤﺎن  اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ  اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ  اﻝﺘﻘدﻴر  اﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري  اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ  اﻝﺒﻌد  اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ واﻻﻨﺤراف اﻝﻤﻌﻴﺎري ﻷﺒﻌﺎد ﺠودة (:64اﻝﺠدول رﻗم)  551 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 119, )elarétalib( .giS 020, nosraeP ed noitalérroC واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  33 N 525, )elarétalib( .giS 511, nosraeP ed noitalérroC اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ 33 N 935, )elarétalib( .giS 111, nosraeP ed noitalérroC اﻝزﺒﺎﺌن ﺨدﻤﺔ 33 N 253, )elarétalib( .giS 761,- nosraeP ed noitalérroC اﻝﺘواﺠد ﺴﻬوﻝﺔ 33 N 526, )elarétalib( .giS 880, nosraeP ed noitalérroC اﻝﺨﺒرة 33 N 439, )elarétalib( .giS 510,- nosraeP ed noitalérroC اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔوﻜﺎﻻت  ﺠودة ﺨدﻤﺎت   ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔو اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  ﺒﻴنﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﺒﻴرﺴون  (:74اﻝﺠدول رﻗم) ﺒﻴرﺴون ﻓﻜﺎﻨت اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻤﺤددة ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﺒﺎط اﺴﺘﻌﻤﺎل ﻨﻔس ﻤﻌﺎﻤل اﻻرﺘﺒﺎط اﻝﻤﺴﺘﻌﻤل ﺴﺎﺒﻘﺎ وﻫو ﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺘم  وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت و ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺒﻴن  ﻋﻼﻗﺔ ﻓﻲﻝﻠﺒﺤث  -  .ﻓﻲ رﻀﺎ اﻝزﺒون ﺎ ﺘﺄﺜر ﺎﻋﺘﺒﺎرﻫﺒواﻝﺒﺤث ﻓﻲ أﻫم اﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﻤﺴﺘﻘﻠﺔ اﻝﻤؤﺜر ﻓﻴﻬﺎ  ﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﻤﺤﺎوﻝﺔ رﻓﻌﻬﺎاﻝﺒﺠودة  ﺒﺎﻻﻫﺘﻤﺎم ﺴﺘﻤرار اﻻوﻫذا ﻤﺎ ﻴزﻴد ﻤن أﻫﻤﻴﺔ  206.0ﻤﻌﻴﺎري ﻤﻘﺒول ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﺒﺎﻨﺤرافﺒﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ  58.3 ﻝﻬذا اﻝﺒﻌد ﻗﻴﻤﺘﻪ ﺴﺎﺒﻲاﻝﺤوﺴط ﻤﺘاﻝ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﻋن  اﻝزﺒﺎﺌن ﻋن ﻤﺴﺘوى رﻀﺎو   .5.3ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ ﻜﻠﻬﺎ ﺤﺎزت ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ ﻝﻜوﻨﻬﺎ أﻜﺒر ﻤن  5326.3، 8986.3، 8789.3 ﺜم اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ، اﻷﻤﺎن، اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ ﺒﻤﺘوﺴطﺎت  6760.4ﻴﻠﻴﻪ ﺒﻌد اﻝﺘﻌﺎطف ﺒﻘﻴﻤﺔ  0880.4اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ ﺒﻘﻴﻤﺔ   651 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  .  %7.1وﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻗرﻴب إﻝﻰ اﻝﺼﻔر ﺒﻨﺴﺒﺔ  50.0أﻜﺒر ﻤن  654.0 ﺘﻬﺎ ، ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ ﻗﻴﻤ21.5ﺒﻜﺜﻴر ﻤن  أﻗل 965.0اﻝﻤﺤﺴوﺒﺔ  Fﻤﺎ ﻴزﻴد وﻴؤﻜد ﻗﺒوﻝﻨﺎ ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم ﻗﻴﻤﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   525.0  21.5  314.0  310.0  اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ  935.0  21.5  683.0  210.0  ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ   253.0  21.5  498.0  820.0  ﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد  526.0  21.5  442.0  800.0  اﻝﺨﺒرة  439.0  21.5  700.0  000.0  اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ  654.0  21.5  965.0  710.0  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﺠودة   ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ  giS  اﻝﺠدوﻝﻴﺔ  F  اﻝﻤﺤﺴوﺒﺔ  F ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد  R2  ـــلــــاﻝﻤﺘﻐﻴـــــــــــــر اﻝﻤﺴﺘﻘــــ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ  ـﻊـــــــــــاﻝﻤﺘﻐﻴـــــــــــــر اﻝﺘﺎﺒـــ    اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﻜﺎﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺎت ﻋﻠﻰ  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت  ﺠودة أﺜر (:84اﻝﺠدول رﻗم) اﺨﺘﺒﺎر، ﺤﻴث ﻨﺘﺎﺌﺞ ﻫذا اﻻﺨﺘﺒﺎر ﻤﺨﺘﺼرة ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ: ﻤﺨﺘﺎر ﺒﻌد ﻫﻲ اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝ "ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر زﺒﺎﺌن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  اﻝﻤﻘدﻤﺔ ر واﻷﺴﻔﺎ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔو  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺠودة ﺒﻴن  %5ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻻ ﻴوﺠد ﻓﺈن اﻝﻔرﻀﻴﺔ " اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻋﻠﻰ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  أﺜروﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص   .50.0ﻝﻜون ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ اﻝﻤﺤﺴوب ﻝﻜل ﺒﻌد أﻜﺒر ﻤن  ﺤﺴب ﻨﻔس اﻝﺠدول  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔو  ﺤدىﻋﻠﻰ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺠودةﻋدم وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﺒﻴن ﻜل ﺒﻌد ﻤن أﺒﻌﺎد و   50.0<119.0ﻌﻨوﻴﺔ اﻝﻤﺤﺴوب أﻜﺒر ﻤن ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ اﻝﻤﺤدد أي ﻤﻤﺴﺘوى اﻝ أن ﻨﻼﺤظﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ  612 N  )elarétalib( .giS 1 nosraeP ed noitalérroC واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  33 N  751 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس. اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر و اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﻤﺘوﺴطﺎت إﺠﺎﺒﺎت ﻋنﺒﻴن  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس ﻝدﻴﻨﺎ: ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو  ﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻤﺴﺘوى ﻝ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ  ﻤن اﻝدراﺴﺔ:اﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻰ اﻝﺠﻨس ﻓﻲ إﺠﺎﺒﺎت  أﺜر-1  ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﺴﺘﺨراج اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻓﻜﺎﻨت ﻤﺴﺠﻠﺔﻻ  SSPS" ﺘم اﺴﺘﺨدام ﺒرﻨﺎﻤﺞﺘﻌزى ﻝﻠﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺔ ﻝﻜﺘروﻨﻴوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹ ﺠودة ﺨدﻤﺎت ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ و  إﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﺘوﺴطﺎت ﻤﺒﻴن  %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝرﺌﻴﺴﻴﺔ "  ﻤن اﻝدراﺴﺔاﻻﺴﺘﻤﺎرة اﻷوﻝﻰ اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻓﻲ إﺠﺎﺒﺎت  أﺜرأوﻻ:   ﻓﻜﺎﻨت اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻤﺒﻴﻨﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ:  .اﻻﺜﻨﻴنﻝﻠﻤﺤﺎور اﻝدراﺴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ذات اﻝﺘﻘﻴﻴﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻔوق  AVONA دي اﻷﺤﺎ اﻝﻤﺴﺘﻘﻠﺔ ﻝﻜل ﻤﺤور ﻤن ﻤﺤﺎول اﻝدراﺴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ اﻝﺜﻨﺎﺌﻴﺔ اﻝﺘﻘﻴﻴم وﺘﺤﻠﻴل اﻝﺘﺒﺎﻴن ﻌﻴﻨﺎت ﻝﻠ Tاﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎت اﻝﺠزء اﻷول واﻝﺜﺎﻨﻲ ﻝﻠدراﺴﺔ ﺘم اﺴﺘﺨدام اﺨﺘﺒﺎر أﺜرﻻﺨﺘﺒﺎر   ﺎﺒﺎت ﺠاﻹﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤ أﺜر: اﻝﻔرع اﻝﺜﺎﻝث  .ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت  ﺠودةو  اﻝﻤﺎدﻴﺔ اﻝﻌﻨﺎﻴﺔﺒﻴن ﺒﻌــد  %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻻ ﻴوﺠد  -  .ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ت وﻜﺎﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺎو  اﻝزﺒﺎﺌن ﺨدﻤﺔﺒﻴن ﺒﻌد  %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻻ ﻴوﺠد  -  .ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﺠودة ﺨدو  اﻝﺘواﺠد وﻝﺔــﺴﻬﺒﻴن ﺒﻌد %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻻ ﻴوﺠد  -  .ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒﺎﺌن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت  ﺠودةو  رةــــــــــاﻝﺨﺒﺒﻴن ﺒـﻌد  %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻻ ﻴوﺠد  -  .ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر زﺒﺎﺌن ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﺠودو  ﺔـــداﻗﻴــاﻝﻤﺼﺒﻴــن ﺒﻌــد  %5ذو دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  أﺜرﻻ ﻴـوﺠد  -  وﻋﻠﻴﻪ: %5اﻝدﻻﻝﺔ أﻜﺒر ﺘﻤﺎﻤﺎ ﻤن  وﻤﺴﺘوى  30.0ﻗﻴﻤﺘﻪ ﺤﻴث ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻝﻜل ﺒﻌد ﻻ ﺘﺘﻌدى  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﻰ ﻫﺎ ﻋﻠأﺜر و  وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت ﻨﻔس اﻝﺸﻲء ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻷﺒﻌﺎد   851 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
 وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤر. ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5 : ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔH1  ﻠﻌﻤر.ﺘﺒﻌﺎ ﻝ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤر ﻝدﻴﻨﺎ: ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو  ﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻤﺴﺘوى ﻝ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ  اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝﻌﻤر  أﺜر-2  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس. اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ و ﺒاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  وﻜﺎﻻت  ﻲﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ، ﻫذا ﻤﺎ ﻴؤﻜد ﻋدم وﺠود ﻓروق ﻓﻲ إﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔ 063.0و 014.0 ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ 829.0و 538.0( أي ﺘﺴﺎوىﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﺘﺴوﻴق ااﺴﺘﺨدام ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻷوﻝﻰ ﻓﻲ اﻝﻌﻤود اﻝﺨﺎﻤس ﻝﻜﻼ اﻝﻤﺤورﻴن ) Tﻤﻤﺎ ﻴﻌﻨﻲ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻝدﻻﻝﺔ اﺨﺘﺒﺎر   ". ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس ﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ و ﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘرو ﻝﻤﺴﺘوى  ﻤﻴﻠﺔ وﻻﻴﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻻ ﻴﺨﺘﻠف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔأي ﻨﻘﺒل ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ: " 50.0 ﻤن  ( ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ أﻜﺒرﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻜﻼ اﻝﻤﺤورﻴن ) 828.0و 180.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   34805.0  2408.3  أﻨﺜﻰ  063.0  829.0  828.0  840.0  91235.0  5279.3  ذﻜر  واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   54433.0  3499.3  أﻨﺜﻰ  014.0  538.0  180.0  742.3  88825.0  6321.4  ذﻜر  اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲاﺴﺘﺨدام   اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى   T  giS F  اﻝﻤﻌﻴﺎرياﻻﻨﺤراف   اﻝﺤﺴﺎﺒﻲاﻝﻤﺘوﺴط   اﻝﺠﻨس  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  إﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰاﻝﺠﻨس  أﺜر (:94اﻝﺠدول رﻗم) ﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ ا  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس. ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ و  ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام  ﻤﺘوﺴطﺎت إﺠﺎﺒﺎت ﻋنﺒﻴن  %5 : ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔH1  951 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔﻤﺘوﺴط درﺠﺔ ﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒاﻝوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲإﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲاﻝ أﺜر(:15اﻝﺠدول رﻗم) وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:  .ﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﺴﺘوى ا ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5 : ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔH1  اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ. ﻤﺴﺘوى ﺘﺒﻌﺎ ﻝ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻝدﻴﻨﺎ: ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو  ﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻤﺴﺘوى ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻔﻲوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظ  اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةاﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻓﻲ إﺠﺎﺒﺎت  أﺜر-3  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.22736.0-، 06414.0-ﺒﻘﻴﻤﺔ  ]05،04]و  03ﻤن  أﻗلﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن ﻜﻼ ﻤن اﻝﻔﺌﺘﻴن:  ]04،03]ﻨﻼﺤظ أن اﻻﺨﺘﻼف ﻴﻨﺒﻊ ﻤن ﻓﺌﺔ  ( اﻝﻤﺘﻌﻠق ﺒﻔروق اﻝﻤﺘوﺴطﺎت ﺤﺴب اﻝﻌﻤر 7ﻓﺌﺔ ﺒﻨﺒﻊ اﻻﺨﺘﻼف ﻓﺤﺴب اﻝﺠدول اﻝﻤوﺠود ﻓﻲ اﻝﻤﻠﺤق رﻗم) ﻝﺘﺒﻴﺎن ﻤﺼدر اﻻﺨﺘﻼف أي ﻤن أي   coh tsop stseT، وﺤﺴب اﺨﺘﺒﺎر 50.0ﻤن  أﻗل 320.0ﺘﺴﺎوي  gis " ﻝﻜون ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹ ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝﺒدﻴﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨص ﻋﻠﻰ " ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل  ﻓﺈﻨﻨﺎ ﻨرﻓضﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ اﻝﻤﺘﻌﻠق ﺒ "، أﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﺠزﺌﻬﺎ اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻝﻠﻌﻤراﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋن ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎتاﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ " اﻷولأي ﻨﻘﺒل ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم ﻓﻲ ﺠزﺌﻬﺎ  50.0 وﻫﻲ أﻜﺒر ﻤن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠﻤﺘﻐﻴر  951.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   422.0  03  727.6  ﺔــــــﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋ  320.0  372.4  859.0  2  619.1  اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔداﺨل   واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   681.0  03  765.5  ﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋــــــﺔ  951.0  359.1  263.0  2  527.0  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺘوﺴط   اﻝﺤرﻴﺔدرﺠﺔ   اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر إﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔﻲ ﻋﻠﻰاﻝﻌﻤر  أﺜر (:05اﻝﺠدول رﻗم)  061 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  ﻲﻻ ﻴﺨﺘﻠف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔأي ﻨﻘﺒل ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم، وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ: " 50.0 ( ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ أﻜﺒر ﻤن ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻜﻼ اﻝﻤﺤورﻴن ) 553.0و 351.0 ﻫﻲ gisﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ  اﻝﺴﺎﺒقﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   32246.0  9119.3  ﺨﺎرج ﺘﺨﺼص ﺴﻴﺎﺤﺔ  195.0  345.0-  553.0  289.0  96493.0  3377.3  ﺘﺨﺼص ﺴﻴﺎﺤﺔ  واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت   56174.0  8140.4  ﺨﺎرج ﺘﺨﺼص ﺴﻴﺎﺤﺔ  365.0  585.0  351.0  141.2  98232.0  0961.4  ﺘﺨﺼص ﺴﻴﺎﺤﺔ  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى   T  giS F  اﻝﻤﻌﻴﺎرياﻻﻨﺤراف   اﻝﺤﺴﺎﺒﻲاﻝﻤﺘوﺴط   اﻝﺘﺨﺼص  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲإﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔ ﻋﻠﻰﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ  أﺜر(:25اﻝﺠدول رﻗم) وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:  دراﺴﺔ.ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺘﺨﺼص اﻝ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5 ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ: ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد H1  اﻝدراﺴﺔ. ﻠﺘﺨﺼص ﺘﺒﻌﺎ ﻝ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ ﻝدﻴﻨﺎ: ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو  ﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻤﺴﺘوى ﻝ ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ  اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ  أﺜر-4  ". ﻝﻠﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﺘﺒﻌﺎ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ودة ﺠو ﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻝﻤﺴﺘوى ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻴﺨﺘﻠف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ ﻻأي: " 50.0ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ أﻜﺒر ﻤن  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ،اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻠﻤﺤورﻴن  232.0و 890.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   852.0  92  474.7  ﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋــــــﺔ  232.0  115.1  983.0  3  861.1  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ  واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠ  571.0  92  080.5  ﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋــــــﺔ  890.0  503.2  404.0  3  112.1  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎت  اﻝﺤرﻴﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎت  161 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ". ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت  ن ﺒﻴ %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ وﻋﻠﻴﻪ ﻨﻘﺒل ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم، أي: " 50.0 ﻤن  ( ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ أﻜﺒرﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻜﻼ اﻝﻤﺤورﻴن ) 441.0و 681.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   06475.0  7129.3  اﻜﺘﺴﺎب  316.0  115.0-  441.0  152.2  01183.0  0028.3  دراﺴﺔ  واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   93474.0  4399.3  اﻜﺘﺴﺎب  881.0  643.1  681.0  928.1  42233.0  7612.4  دراﺴﺔ  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى   T  giS F  اﻝﻤﻌﻴﺎرياﻻﻨﺤراف   اﻝﺤﺴﺎﺒﻲاﻝﻤﺘوﺴط  CIT ﻤﺼدر ﺘﻌﻠم  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  اﻝوﻜﺎﻻت  ﻲإﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔ ﻋﻠﻰﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل  أﺜر(:35اﻝﺠدول رﻗم) وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:  ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل. ﺘﺨدام ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺨﺒرة اﺴ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5 : ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔH1  ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل. ﺘﺨدام ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺨﺒرة اﺴ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ و اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﻤﺘوﺴطﺎت إﺠﺎﺒﺎت ﻋنﺒﻴن  %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  :H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﻝدﻴﻨﺎ: اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﻬﺎ ﺨدﻤﺎﺘ ﺠودة و ﻲ ﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻻوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ  ﻝدراﺴﺔ:اﻷول ﻤن ا اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل  أﺜر-5  ، ﻫذا ﻤﺎ  ﻴؤﻜد ﻗﺒول ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم.50.0ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ أﻜﺒر ﻤن  195.0و 365.0ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ  345.0-و 585.0( أي ﺘﺴﺎوىﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﺘﺴوﻴق ااﺴﺘﺨدام ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻷوﻝﻰ ﻓﻲ اﻝﻌﻤود اﻝﺨﺎﻤس ﻝﻜﻼ اﻝﻤﺤورﻴن ) Tﻤﻤﺎ ﻴﻌﻨﻲ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻝدﻻﻝﺔ اﺨﺘﺒﺎر   ". ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ ودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻤﺴﺘوى   261 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﻤﺘوﺴطﺎت ﻤﺒﻴﻨﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﻔرق ﺒﻓﻴﻤﺎ ﺒﻴﻨﻬﺎ ﻴﻨﺒﻊ ﺒﻴن ﻜل اﻝﻔﺌﺎت اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺴﺘوى  ﻨﻼﺤظ أن اﻻﺨﺘﻼف ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص ( اﻝﻤﺘﻌﻠق ﺒﻔروق اﻝﻤﺘوﺴطﺎت ﺤﺴب ﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة 7اﻻﺨﺘﻼف ﻓﺤﺴب اﻝﺠدول اﻝﻤوﺠود ﻓﻲ اﻝﻤﻠﺤق رﻗم) ﺒﻊ ﻝﺘﺒﻴﺎن ﻤن أي ﻓﺌﺔ ﻴﻨ  coh tsop stseTوﺤﺴب اﺨﺘﺒﺎر  وﺠدة ﻓﻌﻼ إندراك اﻝﻔروﻗﺎت ﺈوﺘﺴﻤﺢ ﺒ أﻜﺜرﺘﻌﻠم  ﺎرﺴﺔ رة اﻝﻤﻤﻜﺜ أنﻫذﻩ اﻝﻨﺘﻴﺠﺔ ﻗد ﺘﻌﺘﺒر ﻤن اﻝﺒدﻴﻬﻴﺎت ﻨظرا "، ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺠﺎﺒﺎت ﻤﺘوﺴطﺎت  ﺒﻴن  %5ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ "ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝﺒدﻴﻠﺔ أي  ض أي ﻨرﻓ 50.0ﻤن  أﻗلﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ و  ﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻝﻠﻤﺘﻐﻴرﻴن  100.0، 000.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   281.0  03  964.5  ﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋــــــﺔ  100.0  507.8  785.1  2  471.3  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ  واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   001.0  03  400.3  ﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋــــــﺔ  000.0  024.61  446.1  2  882.3  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺔ  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺘوﺴط   اﻝﺤرﻴﺔدرﺠﺔ   اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲإﺠﺎﺒﺎت ﻤوظﻔ ﻋﻠﻰﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة  أﺜر (:45اﻝﺠدول رﻗم) اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ   ﺨﺒرة.ﻝﺴﻨوات اﻝﺘﺒﻌﺎ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  اﺴﺘﺨدام ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5 : ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔH1  اﻝﺨﺒرة. ﺴﻨوات ﺘﺒﻌﺎ ﻝ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎت ﻋناﻹﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴن  %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  :H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة ﻝدﻴﻨﺎ: وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت و  ﻝﻜﺘروﻨﻲاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻝﻤﺴﺘوى ﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ  اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة  أﺜر-6  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ اﻝذي ﻴؤﻜد ﻗﺒول ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم. 316.0و  881.0وﻫﻲ  50.0ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ أﻜﺒر ﻤن  115.0- و643.1( أي ﺘﺴﺎوىﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﺘﺴوﻴق ااﺴﺘﺨدام ﻋﻠﻰ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻷوﻝﻰ ﻓﻲ اﻝﻌﻤود اﻝﺨﺎﻤس ﻝﻜﻼ اﻝﻤﺤورﻴن ) Tﻤﻤﺎ ﻴﻌﻨﻲ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻝدﻻﻝﺔ اﺨﺘﺒﺎر   361 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﺠودة "، أﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﺠزﺌﻬﺎ اﻷول اﻝﻤﺘﻌﻠق ﺒﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒونﻋن  اﻹﺠﺎﺒﺎتﻤﺘوﺴطﺎت  ﺒﻴن  %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ " أي ﻨﻘﺒل ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم ﻓﻲ ﺠزﺌﻬﺎ اﻝﺜﺎﻨﻲ 50.0وﻫﻲ أﻜﺒر ﻤن  اﻝزﺒونﻤﺴﺘوى رﻀﺎ ﻝﻠﻤﺘﻐﻴر  347.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   25075.0  5597.3  أﻨﺜﻰ  692.0  840.1  347.0  801.0  86226.0  8288.3  ذﻜر   اﻝزﺒون رﻀﺎﻤﺴﺘوى   64103.0  5228.3  أﻨﺜﻰ  330.0  741.2  440.0  490.4  06373.0  5129.3  ذﻜر   اﻝﻤﻘدﻤﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت   اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى   T  giS F  اﻝﻤﻌﻴﺎرياﻻﻨﺤراف   اﻝﺤﺴﺎﺒﻲاﻝﻤﺘوﺴط   اﻝﺠﻨس  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن إﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰ اﻝﺠﻨس أﺜر(:55اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ   ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5: ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H1  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس. وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت  ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﻌﻴﺎر اﻝﺠﻨس ﻝدﻴﻨﺎ: ﻫم ﻋﻨﻬﺎرﻀﺎ وﻤﺴﺘوى  ﺠودة ﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻝﻤﺴﺘوى ﺒوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝﺠﻨس  أﺜر-1  ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ﺒﻴﻨﺔﻤ ﺴﺘﺨراج اﻝﻨﺘﺎﺌﺞﻻ  SSPSاﺴﺘﺨدام ﺒرﻨﺎﻤﺞ " ﺘمﻐراﻓﻴﺔﻝﻠﻌواﻤل اﻝدﻴﻤ زى ﺘﻌوﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﻋن ﺠﺎﺒﺎت اﻹﻤﺘوﺴطﺎت  ن ﺒﻴ %5 ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝرﺌﻴﺴﻴﺔ اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ "  اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ  أﺜرﺜﺎﻨﻴﺎ:   ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.  75129.0 - ،39594.0-ﻫو] 51،01] ﺴﻨوات و 5ﻤن  أﻗلﺤﻴث ﻓرق اﻝﻤﺘوﺴطﺎت ﺒﻴﻨﻬﺎ وﺒﻴن ﻓﺌﺘﻲ  ]01،5] ﻫو ﻓﺌﺔ ف ﻓﻤﺼدر اﻻﺨﺘﻼ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﻤﺴﺘوى  أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص  .09586.0ﺴﻨوات ﺒﻘﻴﻤﺔ: 5ﻤن أﻗلوﻓﺌﺔ  ] 51،01]ﻓﺌﺔ -  .99660.1- ﺒﻘﻴﻤﺔ: ]51،01] وﻓﺌﺔ ] 01،5]ﻓﺌﺔ-  .01183.0ﺒﻘﻴﻤﺔ: ] 01،5]ﺴﻨوات وﻓﺌﺔ 5ﻤن  أﻗلﻓﺌﺔ -  461 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  ﺴﺒب وﺠود اﻝﻔروق ﺤﻴث: ]05،04]، ]04،03]، ]03،02]أن ﻓﺌﺎت ﻨﺠد  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﻤﺴﺘوى  ﺒﻔروق اﻝﻤﺘوﺴطﺎت ﺤﺴب اﻝﻌﻤر ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص ﻠق ( اﻝﻤﺘﻌ8ﻝﺘﺒﻴﺎن ﻤن أي ﻓﺌﺔ ﻴﻨﺒﻊ اﻻﺨﺘﻼف ﻓﺤﺴب اﻝﺠدول اﻝﻤوﺠود ﻓﻲ اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)  coh tsop stseT ﺒﺎر وﺤﺴب اﺨﺘ "، ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤروﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺴﺘوى ﻤﻋن  اﻹﺠﺎﺒﺎتﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ "اﻝﺒدﻴﻠﺔ أي  ﺔ أي ﻨرﻓض ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل اﻝﻔرﻀﻴ 50.0ﻤن  أﻗلوﻫﻲ اﻝزﺒون رﻀﺎ ﻤﺴﺘوى و  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻤﺴﺘوى ﻝﻠﻤﺘﻐﻴرﻴن  100.0، 000.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   043.0  112  566.17  ﺨﺎرج اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  100.0  236.4  3751  4  392.6  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  501.0  112  591.22  ﺨﺎرج اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  000.0  383.9  789.0  4  849.3  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت   اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺘوﺴط   اﻝﺤرﻴﺔدرﺠﺔ   اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن إﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝﻌﻤر  أﺜر(:65اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول   ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤر.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5: ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H1  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤر.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  اﻝﻤﻘدﻤﺔﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﻌﻴﺎر اﻝﻌﻤر ﻝدﻴﻨﺎ: ﺎﻫم ﻋﻨﻬﺎوﻤﺴﺘوى رﻀ ﺔﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤاﻝﺠودة ﻝﻤﺴﺘوى  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝﻌﻤر  أﺜر-2   .5129.3ﻗﻴﻤﺘﻪ اﻝدراﺴﺔ ﺘﻌزى ﻝﻤﺘﻐﻴر اﻝﺠﻨس ﻝﺼﺎﻝﺢ اﻝذﻜور ﺒﻤﺘوﺴط أﻜﺒر إﺠﺎﺒﺎت اﻹﺠﺎﺒﺎت أي وﺠود ﻓروق ﻓﻲ  وﻫذا ﻤﺎ ﻴؤﻜد ﻋدم وﺠود ﺘﺠﺎﻨس ﻓﻲ  50.0 أﻗل  330.0وﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ ﻗﻴﻤﺘﻬﺎ  741.2ﻫﻲ اﻝﻘﻴﻤﺔ اﻷوﻝﻰ  T وﻝذا ﻗﻴﻤﺔ  50.0ﻤن  أﻗل 440.0ﺘﺴﺎوي  gis " ﻝﻜون ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ "أﻨﻪ  ﻓﺈﻨﻨﺎ ﻨرﻓض ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝﺒدﻴﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻨص ﻋﻠﻰ  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ  561 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ "أي  أي ﻨرﻓض ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل اﻝﻔرﻀﻴﺔ اﻝﺒدﻴﻠﺔ  50.0ﻤن  أﻗلوﻫﻲ  وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﺴﺘوى ﻝﻠﻤﺘﻐﻴرﻴن  000.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   123.0  112  246.76  اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت ﺒﻴن  000.0  606.11  975.2  4  613.01  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  201.0  112  924.12  ﺒﻴن اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  000.0  540.8  971.1  4  517.4  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت   اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺘوﺴط   اﻝﺤرﻴﺔدرﺠﺔ   اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات   وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن إﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲاﻝ أﺜر(:75اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ   ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5: ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H1  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﻝدﻴﻨﺎ: ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﻌﻴﺎر اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻝﻤﺴﺘوى  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ  أﺜر-3  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.   81233.0، 25563.0 ،89305.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت  05أﻜﺒر ﻤن وﻓﺌﺔ ]04،03] وﻓﺌﺔ 02ﻤن  أﻗلﻜل ﻤن ﻓﺌﺔ  ]05،04]ﻜﻤﺎ ﺘﺨﺎﻝف ﻓﺌﺔ  ،ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ 13.0،43.0،84.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت  05ﻓﺌﺔ أﻜﺒر ﻤنو   ]03،02] وﻓﺌﺔ 02ﻤن  أﻗلﺘﺨﺘﻠف ﻓﺌﺔ  ]04،03]ﺤﻴث ﻓﺌﺔ  ]05،04]، ]04،03]ﻓﻤﺼدر اﻻﺨﺘﻼف ﻫو ﻓﺌﺘﻲ  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص  اﻝﺘواﻝﻲ. ﻋﻠﻰ 58581.0، 99403.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت  05أﻜﺒر ﻤن  وﻓﺌﺔ 02ﻤن  أﻗلﺘﺨﺎﻝف ﻜل ﻤن ﻓﺌﺔ  ]05،04]ﻓﺌﺔ  -  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.  89913.0،21331.0 ،   11834.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت 05أﻜﺒر ﻤن  وﻓﺌﺔ ]05،04] وﻓﺌﺔ 02ﻤن  أﻗلﺘﺨﺎﻝف ﻜل ﻤن ﻓﺌﺔ  ]04،03]ﻓﺌﺔ -  اﻝﺘواﻝﻲ. ﻋﻠﻰ  90371.0- ، 30562.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت] 04،03]وﻓﺌﺔ  02ﻤن  أﻗلﺘﺨﺎﻝف ﻜل ﻤن ﻓﺌﺔ  ]03،02] ﻓﺌﺔ -  661 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   043.0  212  820.27  ﺨﺎرج اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  100.0  818.5  779.1  3  039.5  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  301.0  212  129.12  ﺨﺎرج اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  000.0  116.31  704.1  3  222.4  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت   اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺘوﺴط   اﻝﺤرﻴﺔدرﺠﺔ   اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺒوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر زﺒﺎﺌن إﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰاﻝدﺨل اﻝﺸﻬري  أﺜر(:85اﻝﺠدول رﻗم)  اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ   ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠدﺨل اﻝﺸﻬري.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5: ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H1  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠدﺨل اﻝﺸﻬري. وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري ﻝدﻴﻨﺎ: ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﻌﻴﺎروﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻝﻤﺴﺘوى  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري ﻓﻲ  أﺜر-4  .  51912.0اﻝﺘواﻝﻲ، أﻤﺎ ﻓﺌﺔ ﺠﺎﻤﻌﻲ ﺘﺨﺎﻝف ﻓﺌﺔ دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﺴﺎﻝب ﻗﻴﻤﺘﻪ ﻋﻠﻰ 58782.0، 81881.0دﺒﻠوﻤﻲ، دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﺴﺎﻝب ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﺘﻴن:ﻔﺌاﻝﺜﺎﻨوي  ﻓﺌﺔﻜﻤﺎ ﺘﺨﺎﻝف   ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ.  40754.0، 98732.0، 63753.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﺴﻠب ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﻋﻠﻴﺎ  ﻤن ﺜﺎﻨوي ﺘﺨﺘﻠف ﻤﻊ ﻓﺌﺔ دﺒﻠوﻤﻲ، ﺠﺎﻤﻌﻲ، دراﺴﺎت أﻗلﻤن ﺜﺎﻨوي، ﺜﺎﻨوي، ﺠﺎﻤﻌﻲ ﺤﻴث ﻓﺌﺔ  أﻗلاﻝﺜﻼﺜﺔ  ﻓﻤﺼدر اﻻﺨﺘﻼف ﻫو اﻝﻔﺌﺎت  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﻤﺴﺘوى  ﻲ ﻤﺎ ﻴﺨصأﻤﺎ ﻓ  .00052.0ﻓﺌﺔ ﺜﺎﻨوي ﺘﺨﺎﻝف ﻓﺌﺔ دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﺴﺎﻝب ﺒﻘﻴﻤﺔ  -  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. 74987.0،35017.0،50816.0،74935.0ﺒﻘﻴﻤﺔ  ﺎﻝب ﺜﺎﻨوي، دﺒﻠوﻤﻲ، ﺠﺎﻤﻌﻲ، دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﺴ ﺎت اﻝﺘﺎﻝﻴﺔ: ﻔﺌاﻝﻤن ﺜﺎﻨوي ﺘﺨﺎﻝف  أﻗلﻓﺌﺔ  -  ﺜﺎﻨوي  ﺴﺒب وﺠود اﻝﻔروق ﺤﻴث: ﻤن ﺜﺎﻨوي،  أﻗلﻨﺠد أن ﻓﺌﺘﻲ  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون ﺒﻔروق اﻝﻤﺘوﺴطﺎت ﺤﺴب اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص ( اﻝﻤﺘﻌﻠق 8ﻝﺘﺒﻴﺎن ﻤن أي ﻓﺌﺔ ﻴﻨﺒﻊ اﻻﺨﺘﻼف ﻓﺤﺴب اﻝﺠدول اﻝﻤوﺠود ﻓﻲ اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)  coh tsop stseT وﺤﺴب اﺨﺘﺒﺎر "، ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲوﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون   واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ   761 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  وﻻﺨﺘﺒﺎر ﻫذﻩ اﻝﻔرﻀﻴﺔ ﺘم اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺠل ﻓﻲ اﻝﺠدول اﻝﺘﺎﻝﻲ:          ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻌدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ.وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5: ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H1  .ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻌدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5:ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ H0  ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻝدﻴﻨﺎ: ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻤﻌﻴﺎر وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻝﻤﺴﺘوى  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻝﻠﺒﺤث ﻓﻲ اﺨﺘﻼف ﺘﻘﻴﻴم زﺒﺎﺌن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر   اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ: اﻻﺴﺘﻤﺎرةإﺠﺎﺒﺎت ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻓﻲ  أﺜر-5  .03344.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒونﻓﻴﻤﺎ ﺒﻴﻨﻬﻤﺎ ﻋن  ﻤﺎ اﻝﻠﺘﺎن ﺘﺨﺘﻠف إﺠﺎﺒﺎﺘﻬ 000001وﻓﺌﺔ أﻜﺒر ﻤن  ]00005،00051]ﻜﻤﺎ ﻴﻨﺒﻊ اﻻﺨﺘﻼف أﻴﻀﺎ ﻤن اﻝﻔرق ﺒﻴن ﻓﺌﺔ  .55845.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ 000001وﻓﺌﺔ أﻜﺒر ﻤن  38943.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ 00051ﻤن  أﻗلاﻝﺘﻲ ﺘﺒﻌد ﻋن ﻓﺌﺔ  ]000001،00005] ﻓﻤﺼدر اﻻﺨﺘﻼف ﻫو ﻓﺌﺔ ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون أﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص  .38434.0 ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ 000001أﻜﺒر ﻤن  وﻓﺌﺔ  16492.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ  00051ﻤن  أﻗلﻋن ﻓﺌﺔ  ﺨﺎﻝفﺘ ]000001،00005]، ﻓﺌﺔ 38434.0 ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ  000001، وﻓﺌﺔ أﻜﺒر ﻤن 95472.0ﺒﻔرق ﻤﺘوﺴطﺎت ﻗﻴﻤﺘﻪ  00051ﻤن  أﻗلﻓﺌﺔ ﺨﺎﻝف ﺘ ]00005،00051]، ﻓﻔﺌﺔ ]000001،00005] ]،00005،00051]ﻓﻴﻨﺒﻊ اﻝﻔروق ﻤن ﻓﺌﺘﻲ  ،واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﺴﺘوى  اﻝﻤﺘﻌﻠق ﺒﻔروق اﻝﻤﺘوﺴطﺎت ﺤﺴب دﺨل اﻝﺸﻬري ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص (8ﻝﺘﺒﻴﺎن ﻤن أي ﻓﺌﺔ ﻴﻨﺒﻊ اﻻﺨﺘﻼف ﻓﺤﺴب اﻝﺠدول اﻝﻤوﺠود ﻓﻲ اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)  coh tsop stseTاﺨﺘﺒﺎر  ﺤﺴب و  "، ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠدﺨل اﻝﺸﻬريوﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺴﺘوى ﻤﺠﺎﺒﺎت ﻋن اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ "اﻝﺒدﻴﻠﺔ أي  ﺔ أي ﻨرﻓض ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم وﻨﻘﺒل اﻝﻔرﻀﻴ 50.0ﻤن  أﻗلوﻫﻲ وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت ﻤﺴﺘوى ﻝﻠﻤﺘﻐﻴرﻴن  100.0، 000.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   861 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
  اﻝﻔﺼل:ﺨﻼﺼﺔ                                  .وﻜﺎﻝﺔ"ل ﻤﻊ اﻝﺘﺒﻌﺎ ﻝﻌدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤوﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺘوى ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴاﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  %5ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ أﻨﻪ: " ﻠﻰ ﻋأي ﻨﻘﺒل ﻓرﻀﻴﺔ اﻝﻌدم اﻝﺘﻲ ﺘﻨص  50.0ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ  أﻜﺒر ﻤن  وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﻠﻤﺤورﻴن  482.0و 324.0ﻫﻲ  gisﻤن ﺨﻼل اﻝﺠدول أﻋﻼﻩ ﻗﻴﻤﺔ اﻻﺤﺘﻤﺎﻝﻴﺔ   SSPSاﻝﻤﺼدر: ﻤن إﻋداد اﻝﺒﺎﺤث ﺒﺎﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ ﺒﻴﺎﻨﺎت ﺒرﻨﺎﻤﺞ   163.0  212  575.67  ﺨﺎرج اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  482.0  672.1  164.0  3  383.1  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون  221.0  212  108.52  ﺨﺎرج اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  324.0  939.0  411.0  3  343.0  داﺨل اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت   اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔﻤﺴﺘوى  Fﻗﻴﻤﺔ  اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺘوﺴط   اﻝﺤرﻴﺔدرﺠﺔ   اﻝﻤرﺒﻌﺎتﻤﺠﻤوع   اﻝﻤﺠﻤوﻋﺎت  اﻝﻤﺘﻐﻴرات  ﻤﻴﻠﺔ وﻻﻴﺔﺒﺴﻔﺎر وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷزﺒﺎﺌن إﺠﺎﺒﺎت  ﻋﻠﻰ ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ أﺜر(:95اﻝﺠدول رﻗم)  961 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
   .58.3ﻪ ﻋﻨﻬﺎ ﻋﺎﻝﻲ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ ﻗﻴﻤﺘ وﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون 2188.3ﺤﻴث وﺠدﻨﺎ ﻤﺴﺘوى ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر اﻝزﺒون ﻋﺎﻝﻴﺔ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ  ، ونﺔ ﻤن طرف اﻝزﺒﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﻜون اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻨواﺘﺞ ﺘطﺒﻴق اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝ رﻏم  ﺎﺒﻴﻨﻬﻤ أﺜراﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻓﻠم ﻨﺠد ﻫﻨﺎك ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻋﻠﻰ ﺠودة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر أﺜر ﻓﻲ ﻨﺎﺒﺤﺜاﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔ  ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺴؤالأﻤﺎ   اﻝدراﺴﺔ. ﻤناﻷول ﻋﻠﻰ اﻝﺴؤال  ﺒﺔ ﻝﻺﺠﺎاﻝﻲ، ﻫذا ﻋﻠﻰ اﻝﺘو  9098.3، 1160.4ﻋﺎﻝﻲ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت و اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ، ﺤﻴث ﻜﺎن ﻤﺴﺘوى ﻜل ﻤن وﺤدة 744.0اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﺘﻐﻴر  ﺒوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﻲﺒوﺤدة واﺤدة ﻤن طرف ﻤوظﻔاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻨﻪ ﻜل ﻤﺎ ﺘﻐﻴر ﻤﺴﺘوى وﺠدﻨﺎ أ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻴﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨ ﻋﻠﻰاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  أﺜروﺒﻘﻴﺎﺴﻨﺎ   .ﺘطﺒﻴق اﻝدراﺴﺔ ان ﻤﻴد وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻻﺘﺨﺎذ ﺠودة ﺨدﻤ ﻓﻲ أﺜر اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ ﻠﺒﺤث ﻓﻌﻨﺎ ﻝﻬﺎ، ﻫذا ﻤﺎ دوﻴﻌﺘﺒر اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﺎﺴﺘﺨداﻤﺎﺘﻪ ﻤن ﺒﻴن ﻫذﻩ اﻝﻌواﻤل اﻝﺘﻲ ﺘؤﺜر ﻓﻴ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﺎت اﻝﺘﻲ ﺘواﺠﻬﺎ اﻝﻤؤﺴﺴأﻫم ﻤﺘطﻠﺒﺎت وﺘﺤدﻴﺎت  وﻤﻌرﻓﺔ أﻫم اﻝﻌواﻤل اﻝﻤؤﺸر ﻓﻴﻬﺎ ﻬﺎاﻝﺤﺎﻝﻲ وﻤﺤﺎوﻝﺔ رﻓﻌ ت ﻲ اﻝوﻗﻓ ﺠودﺘﻬﺎى اﻝﺨدﻤﺔ ﻤن اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺤﻘﻴﻘﻴﺔ إﻝﻰ اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ ﺒﻤﺴﺘوى ﻋﺎﻝﻲ ﻫذا ﻤﺎ ﺠﻌل ﻝﻘﻴﺎس ﻤﺴﺘو  ء اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨﺎﺼﺔ ﻤﻊ ﺒﻌﻀﻬﺎ اﻝﺒﻌض ﻋﻠﻰ أﺴﺎﺴﻬﺎ، وﻤن أﻫم اﻝﺘطورات ﻫذا اﻝﻤﺤور ﻫو اﻨﺘﻘﺎل أدا اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﺤورا ﻤن ﻤﺤﺎول اﻝﺘﻨﺎﻓس، إذ ﺘﺘﻨﺎﻓس اﻝﻤﻨﺸﺂت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﺎﻤﺔ ووﻜﺎﻻت ﺘﻌد ﺠودة  071 ﻮﻻﻳﺔ ﻣﻴﻠﺔﺑﺎت وﻛﺎﻻت اﻟﺴﻴﺎﺣﺔ واﻷﺳﻔـﺎر ﺧﺪﻣ ﺟﻮدةﻋﻠﻰ  ﻟﺘﺴﻮﻳﻖ اﻻﻟﻜﺘﺮوﻧﻲ أﺛﺮ ا                                                                             اﻟﻔﺼﻞ اﻟﺜﺎﻟﺚ 
         اﻟﺨـــــﺎﺗﻤـــــــﺔ             
  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. ﻝزﺒﺎﺌن ا اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊت، ، ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎاﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ اﻷﻋﻤﺎل :ﺘﻘدﻴر وﻤن ﺤﻴث اﻝﺘرﺘﻴب ﻨﺠد أداءاﻝ ﻨﻔساﺴﺘﺤوذت  ﻬﺎ أي ﺒﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ، أﻤﺎ ﻤن ﺤﻴث أﺒﻌﺎدﻫﺎ ﻓﻜﻠ 05.3اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ ﻝﻠﻌﺒﺎرات اﻝﻤﺸﻜﻠﺔ ﻷﻫم اﺴﺘﺨداﻤﺎﺘﻪ ﻴﺘﻌدى  ﺤﻴث اﻝﻤﺘوﺴط  1160.4ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﺎﻝﻲ ﻝﻜون اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ ﻴﻘدر ﺒـ-  :ﻜﺎﻨت اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ ﻜﻤﺎ ﻴﻠﻲم ﺠﻤﻌﻬﺎ ﻝﻺﺠﺎﺒﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻔرﻀﻴﺎت اﻝﻤطروﺤﺔ، ﻓﺘﻝﺘﺤﻠﻴل اﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﺘﻲ  ورﻴﺔ زﺒون واﺨﺘﺒﺎر ﺼدﻗﻬﻤﺎ اﻝظﺎﻫر وﺜﺒﺎﺘﻬﻤﺎ ﻤﻊ ﺘﺤدﻴد اﻷﺴﺎﻝﻴب اﻹﺤﺼﺎﺌﻴﺔ واﻻﺨﺘﺒﺎرات اﻝﻀر واﻝ ﻤوظفاﻝ ن ﻤﺤﻴث ﺘم إﻨﺸﺎء اﺴﺘﻤﺎرﺘﻴن ﻤﺨﺘﻠﻔﺘﻴن ﻤوﺠﻬﺘﻴن ﻝﻜل ، ﻝﺘﺤﻘﻴق رﻀﺎﻩ ودة ﻤﻤﻜﻨﻪﺒﺄﻋﻠﻰ ﺠن و ﻝﻠزﺒوﺘﻘدﻴﻤﻬﺎ  ﻬﺎاﻜﺘﺸﺎﻓوﻜﻴﻔﻴﺔ أداﺌﻬﺎ و  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻌرﻴف ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ وﺠد إنﻫذا اﻷﺜر  ﻝﻤﻌرﻓﺔ ﻜﻴف ﻨﺴﺘﻔﻴد ﻤنوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  ﻲ ﻓ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت ﺠودةﻋﻠﻰ  روﻨﻲﻝﻜﺘاﻝﺘﺴوﻴق اﻹاﺴﺘﺨدام  ﺜرﻷوﻤن ﺨﻼل دراﺴﺘﻨﺎ   ر. ﺎﺴﻔل اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﺴﺘﺨداﻤﺎ ﻝﻠﺒﻴﺌﺔ اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ واﻝﺘﻲ ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷاﺌأو  ﻤن ﺒر ﺔ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻌﺘﺨﺎﺼاﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﻤﺴﺘﻘﻠﺔ ﻋﻠﻴﻬﺎ اﻝﺘﻲ ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ،  ض ﺜر ﺒﻌدراﺴﺎت ﻤﻴداﻨﻴﺔ ﻝﻠﺒﺤث ﻋن أ ﺘوﻗﻌﺎﺘﻬم وﻤدرﻜﺎﺘﻬم ﻤن ﺨﻼلﻤﻊ ﻨﺎﺴب ﻋواﻤل رﻓﻌﻬﺎ وﺘﺤﺴﻴﻨﻬﺎ ﺒﻤﺎ ﻴ ﺤدﻴد ﺘﻘﻴﻴﻤﻬﺎ واﻝﺒﺤث ﻋن ﺠودﺘﻬﺎ وﻤدى ﺘﻠﺒﻴﺘﻬﺎ ﻝﻤﺘطﻠﺒﺎت ﻤﺴﺘﺨدﻤﻴﻬﺎ وٕاﺸﺒﺎع ﺤﺎﺠﺎﺘﻬم ﻝﺘإﻝﻰ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ  دﻤﺔ اﻝﺨﺠﺒر اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﺴﺘﺨدم ﺨدﻤﺔ إﻝﻰ ﺘطورات ﻜﻤﻴﺔ وﻨوﻋﻴﺔ ﻤﺎ أاﻷﺨﻴرة ﺘﻌرﻀت اﻝ ﻓﻲ اﻵوﻨﺔ إذ    وﺨدﻤﺎﺘﻬﺎ. ؤﺴﺴﺔ ﻠﻤﺌﻪ ﻝاب ﻤن درﺠﺔ اﻝرﻀﺎ اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻝﻠزﺒون، وﻝﻤﺎ ﻻ وﻻاﻝﺠودة اﻝﻌﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ وﺒﺎﻝﺘﺎﻝﻲ اﻻﻗﺘر  ﺤﻘﻴق ﺘ، ﻓﻀﻼ ﻋن ﺘﻤﻜن ﻤن اﻻﻗﺘراب إﻝﻰ اﻷﻜﺒرﺨدﻤﺘﻬﺎ، وٕارﺴﺎء ﻋﻼﻗﺔ ﻤﺘﻨﺎﻤﻴﺔ ﻤﻊ اﻝﻤﺠﺘﻤﻊ اﻝﻤﻨﺘﻔﻌﻴن ﻤن  ة ﻤﻊ ﺒﻨﺎء ﻗﺎﻋدة ﻤﻌﻠوﻤﺎت راﺴﺨﺔ وﻤﺘﺠددوﻴﻘﻴﺔ ﻗوة ﻓﺎﻋﻠﺔ ﺘﻤﻜﻨﻬﺎ ﻤن ﻜل ذﻝك أﻀﺎف ﻝﻠﻤﻤﺎرﺴﺎت اﻝﺘﺴ  ﻲ.اﻝﺼﻨﺎﻋﻴﺔ، أو اﺨﺘراع اﻝرادﻴو واﻝﺘﻠﻔزﻴون ﻓﻲ اﻝﻘرن اﻝﻤﺎﻀ ﺤدﺜﺘﻬﺎ اﻜﺘﺸﺎﻓﺎت اﻝطﺒﺎﻋﺔ ﺨﻼل اﻝﺜورةأ ﻝﺘﻲ ﺎ ﺘﻠك ااﻝﻴوم ﺒﺼﻤﺎﺘﻬﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻤﺎرﺴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘﻔوق ﻤن ﺤﻴث ﺘﺄﺜﻴرﻫ تﻺدارة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘرﻜﻝاﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ  اﻝﻨﺸﺎطﺎت و اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﺴﻴﻴر اﻷﻋﻤﺎل  وأﺴﺎﻝﻴب...( اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻹﻋﻼن، اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ، اﻝﻌﻘد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻊ ، اﻝدﻓاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ)اﻝﺘﺠﺎرة  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲواﻝﺘﻌﺎﻤل  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻓﺎﺴﺘﺨدام ﺼﻔﺤﺎت اﻻﻨﺘرﻨت واﻝﺒرﻴد   ﻋﻠﻰ إﻋﺎدة اﻝﻨظر ﻓﻲ اﻝﻤﻔﺎﻫﻴم واﻝﻨظرﻴﺎت واﻝﻤﻤﺎرﺴﺎت اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺒﺸﻜل أﺴﺎﺴﻲ. ذﻝك  ﺘﻜﺎﻤل ﻝﻌﻤﻠﻴﺎﺘﻬﺎ ﻤؤدﻴﺔ إﻝﻰ ﺘﺤﺴﻴن ﻤﻠﺤوظ ﻓﻲ اﻝﻜﻔﺎءة واﻝﻔﻌﺎﻝﻴﺔ، وﻗد ﺤض ﻜلﻓﻘد أدت إﻝﻰ اﻷﺘﻤﺘﺔ و  ﺔ، ﺘﺴوﻴﻘﻴوﺒوﺘﻴرة ﻤﺘﺼﺎﻋدة ﻓﻲ ﺠوﻫر اﻝوظﺎﺌف اﻝ ﺎﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت ﺘﺤوﻻ ﺠذرﻴ أﺤدﺜت  371  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
ﺠودة ﺨدﻤﺎت أﻤﺎ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص أﺜر ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋﻠﻰ ، 50.0، وﻫﻲ أﻗل ﻤن ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ 000.0، 610.0داﻝﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  ﻬﺎوﻫﻲ ﻨﺴﺒﺔ ﻀﻌﻴﻔﺔ ﻝﻜﻨ %3.02%، 2.71ﺒﻨﺴﺒﺔ  302.0،271.0 إذ ﺒﻠﻎ ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻝﻬﻤﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة و اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻜﺄﺒﻌﺎد  اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊو  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻴوﺠد أﺜر ﺒﻴن أداء اﻷﻋﻤﺎل -   .ﺼﺎﺌﻴﺔﺤ، أﻤﺎ ﺒﻌد ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻓﻼ ﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ %9.0%، 06.1ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ  054.0،514.0ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ و  اﻝزﺒﺎﺌن ﻗﺔ ﻤﻊاﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وﻜذا ﺒﻌد اﻝﻌﻼ ﺒﻌد أداء اﻷﻋﻤﺎل ﻨﻪ ﻫﻨﺎك ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴنأوﺠدﻨﺎ  ﻫﺎﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔو ﻤﻴﻠﺔ  ﻴﺔ ﺔ ﻓﻲ وﻻﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ د ﺎأﺒﻌ ﻴن ﺒوﺘﺤﻠﻴل اﻝﻌﻼﻗﺔ أﻜﺜر ﺒﺎﻝﺒﺤث ﻓﻲ اﻝﻌﻼﻗﺔ ، %9.2ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ  183.0واﻷﺴﻔﺎر ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﺎﺤﺔ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔو وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴوﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  ﺎت ﺠودة ﺨدﻤاﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ و  اﺴﺘﺨدام ﺒﻴن %5وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ  -  ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ. 585.0 ، 155.0ﻋﻠﻰ اﻝﺘواﻝﻲ، وﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻝﺒﻌدي اﻝﺨﺒرة واﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ ﻋﻼﻗﺔ ﻤﺘوﺴطﺔ ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط  957.0،557.0 ﻤل ارﺘﺒﺎطوﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﺒﻌدي اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ وﺴﻬوﻝﺔ اﻝﺘواﺠد ﻓﻬﻲ ﻋﻼﻗﺔ ﻗوﻴﺔ ﺒﻤﻌﺎ ،ذﻝك ﻋدم ظﻬور اﻝﻌﻼﻗﺔ ﺞ ﻋن ﻤﻤﺎ ﻨﺘاﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻴﻌﺘﺒرون أﻨﻔﺴﻬم زﺒﺎﺌن ﻋﻨد اﻷﺴﻔﺎر ﻻ ﻤوظﻔو وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ  ﻜون أن ﻝﺠﻊ ﻗد ﻴر ﻫذا و 892.0ﻗدرﻩ  50.0ﻫﻲ اﻝوﺤﻴدة ﻏﻴر داﻝﺔ ﺒﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ أﻜﺒر ﻤن  ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒﺎﺌن ن ﻨﻼﺤظ أﺒﺄﺒﻌﺎدﻫﺎ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص ﻋﻼﻗﺔ  -  .945.0ارﺘﺒﺎط ﻤﺘوﺴط اﻝﺘﻘدﻴر ﻗﻴﻤﺘﻪ  ل وﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﺒﻌد ﺠﻤﻊ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺒﻤﻌﺎﻤ 857.0ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﻗوى أﻴﻀﺎ ﻗدرﻩ  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ أداء اﻷﻋﻤﺎل ﻪ ﺒﻌد ﻴﻠﻴ 909.0ﻴطﺒق ﻤﻔﻬوم اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺤدﻴث ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر ﺠﺎء ﻝرﻓﻊ ﻓﻲ ﻤﺴﺘوى ﺨدﻤﺔ اﻝزﺒون ﺒﻤﻌﺎﻤل ارﺘﺒﺎط ﻗدرﻩ  ﻻﻝﻜﺘروﻨﻲﻫﻲ أﻜﺒر ﺒﻌد ﻤرﺘﺒط ﺒﺎﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻫذا ﻤﺎ ﻴدل ﻋﻠﻰ أن اﻝﺘﺴوﻴق ا اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻌﻼﻗﺔ ﻤﻊن إ -  اﻝﺘواﺠد.  ، اﻝﻌﻨﺎﻴﺔ اﻝﻤﺎدﻴﺔ، اﻝﺨﺒرة، اﻝﻤﺼداﻗﻴﺔ، ﺴﻬوﻝﺔاﻝزﺒﺎﺌنﻤﺔ ﺨدﺒﺎﻝﺘرﺘﻴب ﺒﻌد ﺤﻴث  8181.4-5545.3ﺒﻴن  ﻤﺎ  ﻷﺒﻌﺎد اﻝﻤﻜوﻨﺔ ﻝﻬﺎﺤﻴث ﻴﺘراوح اﻝﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ  9098.3اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻋﺎﻝﻴﺔ ﺒﻤﺘوﺴط اﻝﺤﺴﺎﺒﻲ  وﻜﺎﻻت  ﻲﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻤﺴﺘوى -  471  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
  . %5ﺘﻤﺎﻤﺎ ﻤن ر وﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝﺔ أﻜﺒ %3ﻻ ﺘﺘﻌدى ﻨﺴﺒﺘﻪ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔﻤﻊ  ﺤدىﻋﻠﻰ  ﻝﻜل ﺒﻌد ﺤﻴث ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴدﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺒﺎﻝﻨﺴﺒﺔ ﻷﺒﻌﺎد  ﻨﻔس اﻝﺸﻲء  ،ﻻ ﻴوﺠد أﺜرأي % 7.1ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻗرﻴب إﻝﻰ اﻝﺼﻔر ﺒﻨﺴﺒﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ  ﻻت ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻋﻠﻰ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وﻓﻴﻤﺎ ﻴﺨص أﺜر    .وﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﺤدﻋﻠﻰ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺎر ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔذﻝك ﻋدم وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ذات دﻻﻝﺔ إﺤﺼﺎﺌﻴﺔ ﺒﻴن ﻜل ﺒﻌد ﻤن أﺒﻌﺎد  ، وﻤﺎ ﻴؤﻜد50.0<119.0ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ اﻝﻤﺤﺴوب أﻜﺒر ﻤن ﻤﺴﺘوى اﻝﻤﻌﻨوﻴﺔ اﻝﻤﺤدد أي  إذ ﻓﻲ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻝﻤﻘدﻤﺔ ا ﻬﺎﺠودة ﺨدﻤﺎﺘو ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻻ ﺘوﺠد ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن -  .50.0ﻗل ﻤن اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻤﺤدد أ 000.0ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى دﻻﻝﺔ  [018.0،  686.0]ﺒﻴن وأﺒﻌﺎدﻫﺎ ﻤﺤﺼور ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﺠود ﻋﻼﻗﺔ ارﺘﺒﺎط ﻗوﻴﺔ ﺒﻴن  - .206.0ﻤﻌﻴﺎري ﻤﻘﺒول ﻗﻴﻤﺘﻪ  وﺒﺎﻨﺤراف 58.3ﻗﻴﻤﺘﻪ  ﺎﺒﻲ وﺴط اﻝﺤﺴﺒﻤﺘ ﻋﺎﻝﻲ ﻓﻲ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤﺴﺘوى اﻝرﻀﺎ ﻋن  -  اﻝﺘواﻝﻲ وﻫﻲ ﻜﻠﻬﺎ ﺤﺎزت ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴر ﻋﺎﻝﻲ. ﻋﻠﻰ  5326.3، 8986.3، 8789.3ﺎت ﺜم اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ، اﻷﻤﺎن، اﻝﻤﻠﻤوﺴﻴﺔ ﺒﻤﺘوﺴط 6760.4ﺒﻌد اﻝﺘﻌﺎطف ﺒﻘﻴﻤﺔ  ﻴﻠﻴﻪ  0880.4وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻤن ﺨﻼل أﺒﻌﺎدﻫﺎ اﻝﺨﻤﺴﺔ ﻓﺈن اﻝﺒﻌد اﻷﻜﺒر ﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ ﻫو ﺒﻌد اﻻﻋﺘﻤﺎدﻴﺔ ﺒﻘﻴﻤﺔ  ﻓﻲ  ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎرﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ وﻋن ﺘﺤﻠﻴل ﻤﺴﺘوى   ﺒﺘﺸﺘت ﻀﻌﻴف. 17843.0واﻨﺤراف ﻤﻌﻴﺎري  2188.3واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻫو ﻤﺴﺘوى ﻋﺎﻝﻲ ﺒﻤﺘوﺴط ﺤﺴﺎﺒﻲ إﺠﻤﺎﻝﻲ  ﻤن طرف وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻤﺴﺘوى ﺘﻘﻴﻴم اﻝزﺒﺎﺌن ﻝ - .920.0 gis ﺔداﻝﺔ ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝدﻻﻝ 541.0 ﺔ ﺒﻠﻎ ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻗﻴﻤ إذ ﻤن وﺠﻬﺔ ﻨظر ﻤوظﻔو وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ وﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔاﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔو اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  ﻴوﺠد أﺜر ﺒﻴن -  .أي ﻋدم وﺠود أﺜر %8.0ﻨﺴﺒﺔ ﺒ ﻗﻴﻤﺔ ﻗرﻴﺒﺔ ﻝﻠﺼﻔر  800.0ﻓﻘد ﺒﻠﻎ ﻤﻌﺎﻤل اﻝﺘﺤدﻴد ﻗﻴﻤﺔ ﺴﺘﺨدﻤﺔ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤ  571  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻌدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ.  ﻋﻨﻬﺎ رﻀﺎ اﻝزﺒونوﻤﺴﺘوى  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت -  . ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠدﺨل اﻝﺸﻬري ﻋﻨﻬﺎ رﻀﺎ اﻝزﺒون وﻤﺴﺘوىودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت -  . ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ ﻋﻨﻬﺎ رﻀﺎ اﻝزﺒون وﻤﺴﺘوىﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻋن ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎتاﻹﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت -  . ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﻌﻤر ﻋﻨﻬﺎ رﻀﺎ اﻝزﺒون وﻤﺴﺘوىﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻋن ﻤﺴﺘوى  ﺠﺎﺒﺎتاﻹﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت - ﻝﻠﺠﻨس. ﺘﺒﻌﺎ ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹوﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨس  ﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔﻋن ﺠودة ا ﻤﺴﺘوى رﻀﺎ اﻝزﺒون ﻋنﺠﺎﺒﺎت اﻹﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت -   .ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  ﺘوﺠد ﻓروق-  . ام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎلﺘﺒﻌﺎ ﻝﺨﺒرة اﺴﺘﺨد اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ وﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﺴﺘوى  ﻋنﺠﺎﺒﺎت اﻹﻻ ﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت -  . ﺘﺒﻌﺎ ﻝﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ و  وﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘر ﻤﺴﺘوى ﻋن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  ﻲﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔﻻ ﻴﺨﺘﻠف -  ﻝﻠﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ. ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ و  وﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘر ﻤﺴﺘوى ت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ ﻋن وﻜﺎﻻ ﻲﻻ ﻴﺨﺘﻠف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ-  ﻌﻤر.ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﻤﺘوﺴطﺎت  ن ﺘوﺠد ﻓروق ﺒﻴ، و ﻝﻠﻌﻤراﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺠﺎﺒﺎت ﻋن ﻤﺴﺘوى اﻹﺒﻴن ﻤﺘوﺴطﺎت  ﻻ ﺘوﺠد ﻓروق-   .ﺘﺒﻌﺎ ﻝﻠﺠﻨسﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ و  وﻨﻲ اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘر ﻤﺴﺘوى ﻋن وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝوﻻﻴﺔ ﻤﻴﻠﺔ  ﻲﻻ ﻴﺨﺘﻠف ﺘﻘﻴﻴم ﻤوظﻔ-  وﺠدﻨﺎ ﻤﺎ ﻴﻠﻲ:( ﻋن ﻫذﻩ اﻝﺨدﻤﺎت ﺎ اﻝزﺒونوﻤﺴﺘوى رﻀاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ، ﻤﺴﺘوى ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺠودة ﻤﺴﺘوى  وﻨﻲ، )ﻤﺴﺘوى اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘر %5ﻋﻨد ﻤﺴﺘوى اﻝداﻝﺔ  ﺠﺎﺒﺎتاﻹﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ وﻋن أﺜر اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤ  671  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
اﻝﺘﺴوﻴق ﻝﻴب اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺒﺘﻜرة اﻝﺘﻲ ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ وﺸﻜﻼ ﺤﺘﻰ أﺼﺒﺤت ﺼﻨﺎﻋﺔ ﻗﺎﺌﻤﺔ ﺒذاﺘﻬﺎ، ﺘﺴﺘﺨدم ﺠﻤﻴﻊ أﺴﺎاﻝﻌﻤل، اﻝﻌﻠم، واﻝدﺨل أدى إﻝﻰ ﻨﻤو اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻜﻤًﺎ أن اﻝﺘطور اﻝﻤﺴﺘﻤر ﻓﻲ ﺠواﻨب اﻝﺤﻴﺎة ووﺴﺎﺌل اﻹﻨﺘﺎج،  -  واﻝﻤرﺘﻘﺒﻴن. اﻝﺤﺎﻝﻴﻴن  اﻝزﺒﺎﺌنوﻓﻘﺎ ﻝطﺒﻴﻌﺔ ﻜل ﺨدﻤﺔ وﺘواﻓﻘﻬﺎ ﻤﻊ ﻤﺘطﻠﺒﺎت  -ﺤذﻓﺎ أو إﻀﺎﻓﺔ-ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﻤﻨﺎﺴب ﻨﺎﺼرﻩ ﻋﺘﻌدﻴل ﺤﺘﻤﻴﺔ اﻝﻘﻴﺎس واﻝﺘﻘﻴﻴم اﻝﻤﺴﺘﻤر ﻝﻠﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺎت واﺘﺨﺎذ اﻝﻘرارات اﻝﻼزﻤﺔ ﺒ-  ﻝﻤﺎ ﻴﺤﻘق ﻤن ﺴرﻋﺔ واﺨﺘﺼﺎر ﻓﻲ اﻝﺠﻬد واﻝوﻗت وﺘﻘرﻴب اﻝﻤﺴﺎﻓﺎت. أﻜﺒرﺸﻜل ﺒ واﻝزﺒﺎﺌن ﻓﻲ اﻻﺘﺼﺎل ت ﻤؤﺴﺴﺎﺒﻴن اﻝ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ إن اﻝﺘوﺠﻪ ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠﺨدﻤﺎت ﻫو اﻻﻋﺘﻤﺎد ﺒدرﺠﺔ ﻜﺒﻴرة ﻓﻲ اﻝﺘﻌﺎﻤل-  ف ﻋن طرﻴق اﺴﺘﺨدام ﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎﻻت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺘﻘدﻤﺔ.وأﺴﻬﻠﻬﺎ وﺒﺄﻗل اﻝﺘﻜﺎﻝﻴ طرق ﺄﻴﺴر اﻝﺒواﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن  اﻝزﺒﺎﺌناﻝﻤﻜﺎن واﻝزﻤﺎن اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﻴن، وﺒﻤﺎ ﻴﺘﻼءم ﻤﻊ أذواق ورﻏﺒﺎت واﺤﺘﻴﺎﺠﺎت ﻫؤﻻء  ﻓﻲ ﺎﺴﺒﺔ و واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن وذﻝك ﺒﺎﻝﻜﻤﻴﺔ اﻝﻤﻨ زﺒﺎﺌناﻝﻤﻨظﻤﺔ اﻝﻤﻌﺎﺼرة واﻝﺘﻲ ﺘﻬدف أﺴﺎﺴﺎ إﻝﻰ ﺘوﻓﻴر اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت ﻝﻠ ﻲ ﻓﻤﻠﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻘوم ﺒﻬﺎ إدارة ﻤﺘﺨﺼﺼﺔ ﻴﻌﺘﺒر اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﻤﺎرﺴﺔ ﻜل اﻷﻋﻤﺎل واﻷﻨﺸطﺔ اﻝﻤﺘﻜﺎ-  واﺘﺴﺎع ﻨطﺎق اﻝزﺒﺎﺌن اﻝﻤﺤﺘﻤﻠون ﻓﻲ ﻜل ﻤﻜﺎن وﺒﻼ ﺤدود. ﻲ اﻝﻌرض، ﻓاﻤﺘﻠك اﻝﺘﺴوﻴق أداة ﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻓﻌﺎﻝﺔ ﻓﻲ اﻝﺘﺄﺜﻴر واﻻﻨﺘﺸﺎر واﻝﺴرﻋﺔ  اﻝﻤزاد اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ...( وﺒذﻝك ﻨﻲ، ﻝﻜﺘرو ﺨﺘﻠﻔﺔ )اﻝﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ، اﻝﺒرﻴد اﻹوﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﺨﻠﻘت ﻝﻪ ﻗﻨوات إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤ ..(،اﻝﺘﺴوﻴق ﻫو اﻝوظﻴﻔﺔ اﻷﻜﺜر زﺒوﻨﻴﺔ ﺒﺎﻝﻤﻘﺎرﻨﺔ ﻤﻊ وظﺎﺌف اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻷﺨرى )إﻨﺘﺎج، ﻤﺎﻝﻴﺔ، إﻤداد. -  ﻤﻊ ﻤراﺤل اﻝﺘﻐﻴرات اﻝﺤﺎﻝﻴﺔ ﺒﻤﺎ ﻴﻀﻤن ﻝﻬﺎ اﻝﺒﻘﺎء واﻻﺴﺘﻤرار وﻴرﻓﻊ ﻤن ﻗدرﺘﻬﺎ اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ. ﻤﺎ ﻴﺘﻔق ﻨﻔﺴﻬﺎ ﺤﺎﻝﻴﺎ ﻝ ﺘﻨظﻴم أﺠلﻤن  اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﻓﻲ ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﻴﺎدﻴن واﻷﻨﺸطﺔ ﺘﺴﺎرع و ﻨﺘﻴﺠﺔ ﻝﺘزاﻴد ﺨﺎﺼﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ وطرق ﺘﺴﻴﻴرﻫﺎ وأداﺌﻬﺎ  ﻬﺎﻐﻴرات ﺠذرﻴﺔ ﻓﻲ أﻋﻤﺎﻝاﻝﻤؤﺴﺴﺎت ﺒﺘ ﻗﻴﺎم -  أﻤﺎ ﻋن اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺴﺘﺨﻠﺼﺔ ﻤن اﻝﺠﺎﻨب اﻝﻨظري ﻨذﻜر أﻫﻤﻬﺎ:   اﻝﻤﻘدﻤﺔ. اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت وﺠودة اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  ﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻتوﻋدم ظﻬور ﻋﻼﻗﺔ ﺒﻴن ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ  دة ﺠو ﻴﺴﺘﺨدم ﻓﻲ اﻝﺴوق اﻷﻤﺎﻤﻲ، ﻫذا ﻤﺎ أدى إﻝﻰ ظﻬور ﻋﻼﻗﺔ ﻀﻌﻴﻔﺔ ﺒﻴن اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ و ﻔﻲ وﻻ اﻝﺨﻠ قإﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ واﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝزﺒون ﻤﺒﺎﺸرة ﻓﻲ اﻝواﻗﻊ اﻝﺤﻘﻴﻘﻲ، أي اﺴﺘﺨدام اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ اﻝﺴو  وﺒﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤن اﻝزﺒون أي اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﻤؤﺴﺴﺎت ﻤﻘدﻤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘﺴﺘﻌﻤﻠﻪ ﻷداء اﻷﻋﻤﺎل ﺤﻴث  ﻤزال اﺴﺘﺨدام وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻝﻠﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ ﺒداﻴﺘﻪ ﻤﻤﺎ ﺴﺒق ﻴﻤﻜن اﻝﻘول أﻨﻪ  771  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
وﻤﺎ أوﺠدﺘﻪ ﻤن ﺒﻴﺌﺔ أﻋﻤﺎل  -اﻻﻨﺘرﻨت ﺒﺸﻜل ﺨﺎص-اﻝﻤﺘﺘﺎﻝﻴﺔ ﻓﻲ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت  اﻝﺘطورات  إن اﺸﺘداد اﻝﺘﻨﺎﻓس ﺠﻌل ﻤن ﺘﺤﺴﻴن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ أﻤر ﺠد ﻀروري ﺨﺎﺼﺔ ﺒﻌد-  واﻹﻜﺴﺘراﻨت.  ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻋﺒر وﺴﺎﺌل وﺸﺒﻜﺎت إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﺜل اﻻﻨﺘرﻨت، أو اﻻﻨﺘراﻨت ﺘﻨطوي اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ،  ﻠﻤوﻗﻊ ، ﺒﺎﻹﻀﺎﻓﺔ إﻝﻰ ﻤﺠﻤل اﻝﻌواطف اﻝﺘﻲ ﻴﺸﻌر ﺒﻬﺎ ﻤﺴﺘﺨدم اﻻﻨﺘرﻨت ﻋﻨد زﻴﺎرﺘﻪ ﻝ)ﺴﻠﻊ، ﺨدﻤﺎت(ﻝﻠﻤﻨﺘﺠﺎت ﺎل إن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻫﻲ درﺠﺔ ﺘﺴﻬﻴل اﻝﻤوﻗﻊ وﻴب ﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺘﺨزﻴن، اﻝﺸراء واﻝﺘﺴﻠﻴم اﻝﻔﻌ-  .زﺒونﻋﻠﻰ اﻝ ﺴﺎس اﻷﺴﺎس ﻓﺈن ﻤﻔﻬوم اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻴرﺘﻜز ﺒﺎﻝدرﺠﺔ اﻷ ﻴﻘدﻤوﻨﻪ ﻤن اﻝﺨدﻤﺎت ﻝﻌﻤﻼﺌﻬم، وﻋﻠﻰ ﻫذا ﺎ ُﺼﻨﺎﻋﻬﺎ ﻤﻤن ﻴﻌﺘﻤد ﻨﺠﺎﺤﻬم ﻋﻠﻰ ﺠودة ﻤﻤن ﻗﺒل  اﻷﺨﻴر اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺔ إﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ذات ﺠودة ﻋﺎﻝﻴﺔ ﻲ ﻓﺘﻌﻨﻲ  وﺠود اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ ﻤرﻫون ﺒﻌﻨﺎﺼر أﺨرى ﻜﺎﻝﺘﻌﻠم واﻻﺒﺘﻜﺎر واﻝﺒﺤث ﻓﻬذﻩ اﻝﻌﻼﻗﺎت اﻝﺒﻴﻨﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﻤﻠﻬﺎ وﻗت ت أﻜﺜر وأﻜﺜر، وﻓﻲ ﻨﻔس اﻝﻝﻠﺘﻘدم اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ، ﻷن اﻝﺘطور اﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻲ ﻴﻌﺘﻤد ﻋﻠﻰ اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ ﺨدﻤﺎ ﻜﺒﺔ إن اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺴﺘﻜون ﻤن اﻷوﻝوﻴﺎت اﻝﺘﻲ ﻴﺠب أن ﺘﻌﻨﻰ ﺒﺎﻻﻫﺘﻤﺎم ﻤن طرف اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻤوا-  زﺒﺎﺌﻨﻬم واﻝﺒﺤث ﻓﻲ إﻤﻜﺎﻨﻴﺎت ﺘطوﻴر ﺠودﺘﻬﺎ ﺒﺎﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ. دﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤن طرف أداء اﻷﻋﻤﺎل ﻴﺘطﻠب ﻤﻬﺎرات ﺨﺎﺼﺔ ﻤن ﻗﺒل ﻤوظﻔوﻫﺎ ﺤﺘﻰ ﻴﺘﺴﻨﻰ ﻝﻬم ﺘﻘ ﺎل ﻓﻲ اﻝﺘطورات اﻝﺤﺎﺼﻠﺔ ﻓﻲ ﻤﻴﺎدﻴن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺘﻨوﻋﻬﺎ واﺴﺘﺨداﻤﻬﺎ ﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼ-  اﻝرﺤﻼت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وﺘﻨظﻴﻤﻬﺎ ﻤن ﺨﻼل اﻹﻨﺘرﻨت، وﺨدﻤﺎت ﻤﺎ ﺒﻌد اﻝﺤﺼول ﻋﻠﻰ اﻝﻤﻨﺘﺞ. ز ﺒراﻤﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، وﺤﺠاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن، وﻴﺸﻤل ذﻝك ﻜﺎﻓﺔ اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻨﻤطﻴﺔ اﻝﻤﻌروﻓﺔ ﻤن ﻋروض اﻝاﻹﻨﺘرﻨت ﻤن أﺠل ﺘﻔﻌﻴل ﻋﻤل اﻝﻤوردﻴن اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﻴن واﻝوﺼول إﻝﻰ ﺘﺴﻬﻴﻼت أﻜﺜر ﻓﻌﺎﻝﻴﺔ ﻝﻠﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﻘﻨﻴﺎت ﺘاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﺴﺘﺨدام اﻷﻋﻤﺎل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر، واﺴﺘﺨدام ﺘﻌﺘﺒر -  اﻝﺘﻲ ﻤﺴت ﻋرض اﻝﺨدﻤﺔ وﺘﺴوﻴﻘﻬﺎ واﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ ﻜﺄﺴﻠوب ﺠدﻴد ﻤن أﺴﺎﻝﻴب اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ. ﻻت اﻝﺘﺤو  داﻓﻊ اﻫﺘﻤﺎم اﻝﻌدﻴد ﻤن اﻝدراﺴﺎت واﻷﺒﺤﺎث ﻓﻲ ﻤﺤﺎوﻝﺔ ﺘوﻀﻴﺢ ﻤﻔﻬوﻤﻬﺎ وأﻫﻤﻴﺘﻬﺎ وأﺴﺎﻝﻴﺒﻬﺎ ﻝﻤواﻜﺒﺔﻀرورة ﺤﺘﻤﻴﺔ ﻻ ﻴﻤﻜن ﻝﻠﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺘﺠﺎﻫﻠﻬﺎ، ﻓﻘد أﺼﺒﺢ اﻝﺤدﻴث ﻋﻨﻬﺎ ﻫو أﺼﺒﺤت ﻓﻲ اﻝوﻗت اﻝﺤﺎﻀر  ﻴﺔ إذ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ، ﻓﻘد أدت إﻝﻰ ظﻬور ﻨﻤط ﺤدﻴث أو أﺴﻠوب ﺠدﻴد ﻤن اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻫو اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻓرﻀت اﻝﺘﻐﻴرات ﻓﻲ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ظﻬور ﺘﻐﻴﻴرات ﺠذرﻴﺔ ﻓﻲ اﻷﻋﻤﺎل وﻓﻲ ﻤﻘدﻤﺘﻬﺎ  -  ﻋﻠﻰ ﺼﻌﻴد اﻻطﻼع واﻝﻤﻌرﻓﺔ واﻝراﺤﺔ واﻻﺴﺘﻤﺘﺎع...اﻝﺠﻤﻴﻊ اﻝﺘﻤﺘﻊ ﺒﻤزاﻴﺎﻫﺎ  ﻤن ﻨﺸﺎط ﻤﻘﺼورا ﻋﻠﻰ ﻗﻠﺔ ﻤن اﻝﻨﺎس إﻝﻰ ظﺎﻫرة ﺸﻌﺒﻴﺔ ﻴرﻴد ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﺘﺤول  ﻤﻤﺎ زاد ﻤن اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ  871  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
  واﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻌروﻀﺔ ﻓﻲ اﻝﺴوق اﻝﺠزاﺌري. ﺠﺎت )داﺨﻠﻴﺎ، ﺨﺎرﺠﻴﺎ( ﻨﺤو اﻝﻤﻨﺘﺒوناﻝز ﻝﻠﺘروﻴﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻝﺠﻠب ﻓﻌﺎﻝﺔ وﻋﺼرﻴﺔ اﻻﻋﺘﻤﺎد ﻋﻠﻰ إﺴﺘراﺘﺠﻴﺔ -   ﺘوﻨس، ﻓرﻨﺴﺎ...(.ﻴﻨﺎﺴب اﻝﺴوق اﻝﺠزاﺌري، ﺨﺎﺼﺔ ﻤﻊ اﻝدول اﻝﺘﻲ ﻝﻬﺎ ﻨﻔس ﻤﻤﻴزات وﺨﺼﺎﺌص اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر)اﻝﻤﻐرب، ﺎ ﻤﺤﺎﻜﺎة ﻋﻼﻗﺎت وﺸرﻜﺎت ﻤﻊ اﻝدول اﻝراﺌدة ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻝﺠﻠب اﻝﺨﺒرة واﻝﺘطﻠﻊ ﻝﻠﺘﺠﺎرب ﻝﻤ اﻝﻘﻴﺎم ﺒرﺴم-  اﻝﺘوﺠﻴﻬﻲ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ.وﻤؤﺘﻤرات وﻤﻠﺘﻘﻴﺎت وطﻨﻴﺔ ودوﻝﻴﺔ وﺒﺼﻔﺔ دورﻴﺔ ﻤن أﺠل ﺘرﻗﻴﺔ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻤﺤﺎوﻝﺔ ﺘﺤﻘﻴق اﻝﻤﺨطط ﻨدوات و اﻝﻘﻴﺎم ﺒﺎﻝﺘﻨﺴﻴق ﻤﻊ ﻜﺎﻓﺔ اﻝﻤﺘﻌﺎﻤﻠﻴن واﻝﻔﺎﻋﻠﻴن ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻝﻴﻜن ﻤن ﺨﻼل دورات ﺘدرﻴﺒﻴﺔ -  ل ﺘرﻗﻴﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﺴﺘداﻤﺘﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر.دراﺴﺔ اﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﺒﺎﺴﺘﻤرار ﻝﺘﺴﻬﻴ-  اﻝﻤﺘﻐﻴرات اﻝﺘﻲ ﺘﺘواﻓق وﺘﺘﻼﺌم ﻤﻊ ﻤﻨﺎخ ﺒﻴﺌﺔ اﻝﻌﻤل ﻓﻲ ﻫذﻩ اﻝﻤﻨظﻤﺎت. و  اﻻﻋﺘﺒﺎر طﺒﻴﻌﺔ اﻝﻌواﻤل ﻲ ﺘﺤدﻴد وﺘﺒﺴﻴط اﻷﺴس اﻝﺴﻠﻴﻤﺔ ﻝﺘطﺒﻴق ﻤدﺨل إدارة اﻝﺠودة ﺒﻤﻨظﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻤﻊ أﺨذ ﻓ -  .ﺤﻘﻴق اﻷﻫداف اﻝﻤﻨﺸودة ﻝﻠﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻝﺘ اﻝﻤﺴﺘﻘﺒل ﺠﻬﺔ ﻠﻰ ﻤواﺘوﻓﻴر اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝﻤﻤﺎرﺴﻴن ﻝﻠﻨﺸﺎط اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤن اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﺒﻴﺎﻨﺎت اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﺠﻌﻠﻪ ﻗﺎدرا ﻋ-  ﻓﻲ ﺘﺤﺴﻴن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻌروﻀﺔ ﻝﺠﻠب أﻜﺒر ﻗدر ﻤﻤﻜن ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن. ﺘﺄﺜﻴرﻩ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋﺒر ﻜل وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎﻻت، وﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘطﺒﻴﻘﺎتﺨﻼل إﺒراز أﻫم  ﺎ ﻤن اﻝﺒﺤث اﻝﻤﺴﺘﻤر ﻓﻲ ﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﻨﻤﻴﺔ وﺘﻨﺸﻴط اﻝﺤرﻜﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻤﻤﺎ ﻴﺴﻬل ﻓﻲ دﻋم اﻗﺘﺼﺎدﻴﺎﺘﻬ-  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺒﻴن ﻤﻘدم أو ﻤﻨﺘﺞ اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ وطﺎﻝﺒﻬﺎ، ﻓﻴﻤﺎ ﻴﻠﻲ: ط وﻋﻤل وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺒﺼﻔﺔ ﺨﺎﺼﺔ ﻜﺄﻫم وﺴﻴ ،وق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﺒﺼﻔﺔ ﻋﺎﻤﺔﻝﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺴ ﻴﺎﺤﻴﺔ ﺘﻘدﻴم ﺒﻌض اﻝﺘوﺼﻴﺎت ﻗد ﺘﺴﺎﻫم ﻓﻲ ﺘطوﻴر وﺘﺒﻨﻲ ﻤﻤﺎرﺴﺎت اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝرﻓﻊ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴ ﻤﻜن ﻴ اﻝﻤﻴداﻨﻲو  ﻝﺘﻲ ﻗﻤﻨﺎ ﺒﻬﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﻨظريﻋﻠﻰ ﻀوء اﻝﻨﺘﺎﺌﺞ اﻝﻤﺘوﺼل إﻝﻴﻬﺎ ﻤن ﺨﻼل اﻝدراﺴﺔ ا  ﻤﻊ اﻝزﺒون أو اﻝﻤواطن اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺨﺎﻀﻊ ﻝﻤﻌﺎﻴﻴر ﺠد ﻤﺤددة. وﻜﻴﻔﻴﺔ ﺘﺴوﻴﻘﻬﺎ، ﻓﺎﻝﺘﻌﺎﻤل واﻝﺤﻜوﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻤﺎرس ﻨﺸﺎطﺎ اﻓﺘراﻀﻴﺎ أن ﺘﻌطﻲ أﻫﻤﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺎت اﻝﺘﻲ ﺘﻘدﻤﻬﺎ ﻤﺒﺎﺸرة ﻋﺒر اﻝﺸﺒﻜﺔ وﺠودﺘﻬﺎ ..(، ﻤن ﻫﻨﺎ ﻜﺎن ﻝزاﻤﺎ ﻋﻠﻰ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت .اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ، اﻝﺤﻜوﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ، اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ راﻀﻲ، اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ أو اﻝﻬﺠﻴﻨﺔ، ﻤﺼطﻠﺤﺎت ﺠدﻴدة ﻤن ﺒﻴﻨﻬﺎ)ﺴﻠﺴﻠﺔ اﻝﻘﻴم اﻻﻓﺘراﻀﻴﺔ، اﻝﺘﻨﺎﻓس اﻻﻓﺘ ، وظﻬرت ﺔﻨﺸطاﻓﺘراﻀﻴﺔ ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺘﻤﺎﻤﺎ ﻋن ﺒﻴﺌﺔ اﻷﻋﻤﺎل اﻝﺘﻘﻠﻴدﻴﺔ، ﻓﺎﻻﻨﺘرﻨت أﻋطت ﻤﻨﺤﻰ ﺠدﻴد ﻝﻤﻤﺎرﺴﺔ اﻷ  971  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
  واﻻﺴﺘﺜﻤﺎر ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل. ﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﺜﻘﺎﻓﺔ ﻗدرة اﻝﻤواطﻨﻴن ﻋﻠﻰ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﻠزوار واﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻌﻬم طﻴﻠﺔ ﻓﺘرة إﻗﺎﻤﺘﻬم، أي ﻨﺸر اﻝ ﺤﺴﻴن ﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ودورﻩ ﻓﻲ ﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﺒﻼد ﻤن ﺨﻼل ﺒراﻤﺞ دﻋﺎﺌﻴﺔ ﻝﺘﻨﺤو أﻫﻤﻴﺔ اﻝﻘطاﻝوطﻨﻲ زﻴﺎدة اﻝوﻋﻲ -  . ﺒﻌﺔ ﻝﻠﻘطﺎع..واﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺘﺎ اﻝﺠزاﺌر ﻤﻊ اﻝﺘﺤدﻴث اﻝﻤﺴﺘﻤر ﻝﻬذﻩ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻲ وﻤﺨﺘﻠف اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﺤول ﻋﻨﺎﺼر ﺠذب اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓاﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺎت اﻝﺠزاﺌر ﺘﻌرض ﻓﻴﻬﺎ ﻜﺎﻓﺔ اﻝﺒراﻤﺞ  ﻲ ﻓﻴﺎﺤﺔ ﻝﻠﺴ ﺤﻘﻴﻘﻴﺔ وﺠﻌل ﻤوﻗﻊ وزارة اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ دﻴﻨﺎﻤﻜﻴﺔ ﻜواﺠﻬﺔ ﻓﻲ ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻨﺸر اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴﺔ-  ﻤﺠﺎل اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ واﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤﻨﻬﺎ.  ﻓﻲ  ﺘﺸﺠﻴﻊ اﻝﺒﺤث اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﻋﺼرﻨﺔ اﻝﻤﻨظوﻤﺔ اﻝﺘﻜوﻴﻨﻴﺔ ﻝﺘواﻜب اﻝﺘطورات اﻝﺤﺎﻝﻴﺔ ﺨﺎﺼﺔ-  اﻝﺤﺠز اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ...(. ﺘروﻨﻲ، اﻻﻝﻜﻓﻲ اﻝﻔﻀﺎء اﻻﻓﺘراﻀﻲ)ﻤوﻗﻊ إﻝﻜﺘروﻨﻲ، اﻝﺒرﻴد  اﻝﻌﻤلاﻝﻔﻀﺎﺌﻴﺔ ﻴﻤﻜن ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ اﻝﺘﻌرﻴف ﺒوﺠود  اﻝﻘﻴﺎم ﺒﻨﺸر اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻝﻌﻤل اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤن ﺨﻼل ﺒراﻤﺞ دﻋﺎﺌﻴﺔ وٕاﻋﻼﻨﺎت ﻋﺒر ﻗﻨوات-  .وﻨﻴﺔﻤن اﻝﺠﻬﺎت اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ ﺒﺴن ﻗواﻨﻴن ﺘﺤﻤﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻀﻤن اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘر وﻤطﺎﻝﺒﺔ  ﺘﻜﺎﻝﻴﻔﻬﺎ ض ﻋﺎﻤﺔ ووﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﺨﺎﺼﺔ ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤن ﺤﻴث رﻓﻊ ﺴﻌﺔ اﻻﻨﺘرﻨت وﺨﻔ ﻴﺔ ﻀرورة ﻗﻴﺎم اﻝﺠﻬﺎت اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ ﺒﺎﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻋﻠﻰ ﻤﺴﺘوى اﻝوطن ﺒﻤد ﻴد اﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤ-  ﻋن ﻗطﺎﻋﺎت ﻤﻨﺘﺠﺔ ﺨﺎرج ﻗطﺎع اﻝﺒﺘرول ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر.  ﻝﺒﺤث ا اﻝﺠزاﺌر واﻝﺘﻲ ﻤن اﻝﻤﻤﻜن أن ﻴﻜون ﻝﻬﺎ ﻤردود اﻗﺘﺼﺎدي ﻜﺒﻴر ﻋﻠﻰ اﻝﻤدى اﻝﺒﻌﻴد إذ ﺒﺎت ﻤن اﻝﻀروري ﻲ ﺨﻼل ﺘﻘﻠﻴل اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف واﻝﺠﻬد واﻝوﻗت وٕازاﻝﺔ اﻝﺤدود...وﻤن ﺜم إﻋطﺎء ﺼورة أﻓﻀل ﻋن واﻗﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﺎ ﻤن ﻝﻤﺎ ﻝﻪ ﻤن اﻨﻌﻜﺎﺴﺎت إﻴﺠﺎﺒﻴﺔ ﺘﻤﻜن أن ﺘﺘﺠﺴد ﻓﻲ ارﺘﻔﺎع ﻤﺴﺘوى اﻝﺨدﻤﺔ وﺠودﺘﻬﻤﻊ اﻝزﺒون إﻝﻜﺘروﻨﻴﺎ  ﺎﻤل ﺘﺸﺠﻴﻊ إدارات وﻤﻨﺸﺂت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺨﺎﺼﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻷﻤﺎﻤﻲ أي اﻝﺘﻌ-  واﻻﺘﺼﺎﻻت. ﻤﻘدم اﻝﺨدﻤﺔ وطﺎﻝﺒﻬﺎ ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ﺘطﺒﻴق ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت  ﺨﺎﺼﺔ ﻻﻋﺘﺒﺎرﻫم اﻝوﺴﻴط ﺒﻴن ﻤﻨﺘﺞ أو ﺴﻔﺎر ﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻋﺎﻤﺔ وﻤوظﻔو وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻷإﻗﺎﻤﺔ ﺒراﻤﺞ ﺘدرﻴﺒﻴﺔ ﻝﺘﻜوﻴن ﻤﻬﺎرات اﻝﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓﻲ ﻤﺠﺎل ا-  اﻝﺠزاﺌر وٕاﻤﻜﺎﻨﻴﺎﺘﻬﺎ وﺒﺎﺴﺘﻤرار. ﻲ ﻓﺒث ﺒراﻤﺞ دﻋﺎﺌﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل اﻝﻘﻨوات اﻝﻔﻀﺎﺌﻴﺔ ﻴﻤﻜن ﻤن ﺨﻼﻝﻬﺎ إﻋطﺎء ﺼورة واﻀﺤﺔ ﻋن واﻗﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ -  081  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
  اﻝﻤﻌروﻀﺔ. ﺘﻪ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺘﻌﻠق ﺒﺎﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔوﻤﺴﺎﻋدﺘﻪ ﻓﻲ اﺘﺨﺎذ ﻗرارا ﻝزﺒون ﺘﺴﺎﻋد ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﺔ ﺤﺎﺠﺎت ا ﻴﺔ ﻋﻠﻰ اﻝﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻀرورة ﺘوﻓﻴر ﻗﺎﻋدة ﻤﻌﻠوﻤﺎت وﺒﻴﺎﻨﺎت ﺘﺴوﻴﻘ   ﻜل ﺠدﻴد. ﻼع ﻋﻠﻰ واﻻط رﺠوع ﻝﻠزﻴﺎرة اﻝﻤوﻗﻊ ﻻﺴﺘﻤرارﺘﺴﻬﻴل اﻹﺒﺤﺎر ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠوﻜﺎﻝﺔ ﺘﺤﻔﻴزا ﻝﻠزاﺌر ﻝﻠ   .ﺒﻨﺎء إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺘﺴﻌﻰ إﻝﻰ اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﻊ اﻝزﺒون وﺘﺤوﻴﻠﻪ إﻝﻰ زﺒون إﻝﻜﺘروﻨﻲ   اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠﺴوق اﻷﻤﺎﻤﻲ. ﻴﺔ ﺒﺎﺌن ﺤول اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻜذا ﻤﻌرﻓﺔ طﻠﺒﺎﺘﻪ ورﻏﺒﺎﺘﻪ ﻤن أﺠل رﺴم إﺴﺘراﺘﻴﺠﻤﻌرﻓﺔ ﻤدرﻜﺎت اﻝز    وﻝﺘﺤﻘﻴق ذﻝك ﻴﺠب:  ،اﻝﻤﻜﺎﻨﻴﺔ ﺤدود اﻝﺔ اﻝوﻤﻤﻴزات اﻝواﻗﻊ  اﻻﻓﺘراﻀﻲ واﻝوﺼول إﻝﻰ رﻓﻊ ﻤن اﻝﻨواﺘﺞ وﺘﻘﻠﻴل اﻝﺘﻜﺎﻝﻴف ﻝرﺒﺢ اﻝوﻗت واﻝﺠﻬد وٕاز  د اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺤﻘﻴﻘﻲ ﻝﺘﺴﻬﻴل اﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ اﻝزﺒون وﻋﻠﻰ اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻓﻲ ﺤد ذاﺘﻬﺎ ﻤن أﺠل اﻻﺴﺘﻔﺎدة ﻤن ﻓواﺌ اﻝزﺒون ﻝﺘﻜن اﻝوﺴﻴطﻀرورة اﺴﺘﺨدام وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤﻊ -  اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻤن اﻝزﺒﺎﺌن. اﺌﺢ اﻝﺘﻌﺎﻗد ﻤﻊ ﻤﻘدﻤﻲ اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻝﻤﺸﺎرﻜﺔ ﻤﻌﻬم ﻓﻲ إﻨﺸﺎء ﺒراﻤﺞ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﺘﺘﻤﺸﻰ واﻝﺸر -  ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠوﻜﺎﻝﺔ. ﻴﻬﺎ ﺨﺎﺼﺔ ﻤن ﺨﻼل ﻋرض ﻓدﻴوﻫﺎت ﻋن ذﻝكﻓﺠودة ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﻝزﺒون ﻋن  دى ﻝاﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﻌرﻴف ﺒﺎﻝﻤﻘﺎﺼد اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤﻠﻜﻬﺎ اﻝﺠزاﺌر ﺤﺎﻝﻴﺎ ﺒﺎﻝﺸﻜل اﻝذي ﻴﻀﻤن ﺘرﺴﻴﺦ  ﻓﻜرة -  واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ اﻝوطﻨﻴﺔ واﻝوﻻﺌﻴﺔ ﻤن ﺨﻼل ﻋرض ﻤﺨﺘﻠف اﻝﻨﺸﺎطﺎت واﻝﻘﻴﺎم ﺒﺒﻌض اﻝرﺤﻼت ﻝﺘﺤﻘﻴق ذﻝك. ﺨﻴﺔ ﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺎت اﻝﺘﺎرﻴاﻝﻤﺴﺎﻫﻤﺔ ﻓﻲ ﻨﺸر اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻤن ﺨﻼل اﻝﻤﺸﺎرﻜﺔ ﻓﻲ اﻝﻨدوات وا-  اﻝﻌﺎﺌد ﻤن ﺘﻨﻔﻴذﻩ ﻴذر ذﻫﺒﺎ ﻝﻠﺠﻤﻴﻊ ﻤن ﺨﻼل: ن ﺨطط ﻷاﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻋﺘﺒﺎر ﻨﻔﺴﻬﺎ ﻤن اﻝﻔﺎﻋﻠﻴن واﻝﻤﺘﻌﺎﻤﻠﻴن اﻝﻤرﻜزﻴﻴن ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ واﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻓﻲ ﺘﺤﻘﻴق ﻫذا اﻝﻤ ﺔ ﻤﺘوﺴط ﻓﻲ اﻝﻤﺨطط اﻝوطﻨﻲ اﻝﺘوﺠﻴﻬﻲ ﻝﺘﻬﻴﺌ-ووﻜذا ﺘرﻗﻴﺘﻬﺎ ﻝﺘﺼﺒﺢ ﻤن اﻝواﺠﻬﺎت اﻝﻤﻤﻴزة ﻓﻲ ﻤﻨطﻘﺔ أور  ﺌر اﻝﺠزا ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ وﺘﺜﻤﻴن اﻝﻘدرات اﻝطﺒﻴﻌﻴﺔ واﻝﺜﻘﺎﻓﻴﺔ واﻝﺘﺎرﻴﺨﻴﺔ ﻝﻠﺒﻼد ووﻀﻌﻬﺎ ﻓﻲ ﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ ﻴﺌﺔ ﻓﻌﻠﻴﻬﺎ اﺴﺘﻐﻼل رﻏﺒﺔ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ ﺘﻬ وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎراﻝﺘوﺼﻴﺎت اﻝﻤﺘﻌﻠﻘﺔ ﺒأﻤﺎ ﻓﻲ ﻤﺎ ﻴﺨص   اﻝﻤﺴﺘطﺎع.  اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ، ﻝذا ﻋﻠﻰ ﻜل اﻝﻤﺘﻌﺎﻤﻠﻴن ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع اﻝﻤﺴﺎﻋدة ﻓﻲ ﺘرﻗﻴﺔ اﻝﻘطﺎع ﺒﺎﻝﻘدر ﺎل اﻝﻤﺴﺘﻘﺒل ﻤن أﺠل ﺘﺤﻘﻴق اﻷﻫداف اﻝﻤﺴطرة ﻝﻬذا اﻝﻘطﺎع، وﺘطﺒﻴق اﻝﺘوﺼﻴﺎت اﻝﻤﺴﺘﻤرة ﻝﻠﺒﺎﺤﺜﻴن ﻓﻲ ﻤﺠ ﻫذا ﻜﻠﻪ ﻻ ﻴﻜﻔﻲ ﻝﻠوﺼول إﻝﻰ ﻗطﺎع ﻤﻨﺘﺞ إذا ﻝم ﻴﺠﺴد ﻜل ﻤﺎ ﺘم رﺴﻤﻪ ﺴﺎﺒﻘﺎ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ  181  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
          ، اﻻﻨﺘرﻨت...(. اﻝﻌﺎﻤﺔ، ﻤن ﺨﻼل اﺴﺘﻐﻼل ﻜﺎﻓﺔ اﻝوﺴﺎﺌل اﻝﻤﺘوﻓرة)اﻝﻘﻨوات اﻝﻔﻀﺎﺌﻴﺔ، اﻝﻤذﻴﺎع ﺼﺔ أو اﻝﻌﺎﻝﻤﻲ وذﻝك ﻤن ﺨﻼل ﻜل اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝداﺨﻠﺔ ﻓﻲ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ، اﻝﻤﻨﺘﺞ أو اﻝﻤﻘدﻤﺔ اﻝﺨدﻤﺔ، اﻝﺨﺎ ﻜﻤﺎ ﻨؤﻜد ﻋﻠﻰ ﻀرورة اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ ﺘﺴوﻴق اﻝﻤﻨﺘﺠﺎت واﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ اﻝﺴوق  ﺔ.أﻫم ﺴﺒﻴل ووﺴﻴﻠﺔ ﻝرﻓﻊ ﻫذﻩ اﻝﺠودة وﺘﺤﻘﻴق ﻤدرﻜﺎت اﻝزﺒون ﻋﻨﻬﺎ وﺘﺤﻘﻴق رﻀﺎﻩ وﻝﻤﺎ ﻻ وﻻﺌﻪ ﻝﻠﻤؤﺴﺴ وﻫﺘروﻨﻲ ق اﻹﻝﻜﻴاﻝﺘﺴو  وان اﺴﺘﺨدامﺔ، اﻝﻘدرة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ ﻝﻠﻤؤﺴﺴﺔ ﻓﻲ ﻋﺼر ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻝﻤﻌﻠوﻤﺎﺘﻴ ﺤﺴﻴن ﺒﻌﺎد ﺠودﺘﻬﺎ ﻗﺎﻋدة ﻴﻤﻜن اﻻﻨطﻼق ﻤﻨﻬﺎ ﻓﻲ ﺒﻨﺎء إدارة ﻜفءة ﻝﻠﺠودة ﺘﺴﺘﻬدف ﺘﻷ ﺘﺤدﻴد وﺘﻘﻴﻴمﻝذا  ﺔ، ﻓﺘراﻀﻴوﺠزءا ﺤﻴوﻴﺎ ﻤن أﺴﺎﺴﻴﺎت ﺘطﺒﻴق اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺔ ﺴوى ﻓﻲ اﻝﺒﻴﺌﺔ اﻝﺤﻘﻴﻘﻴﺔ أو اﻻ ﺘﻤﻴﺔﺤ ﻓﻲ اﻷﺨﻴر ﻴﻤﻜن اﻝﺘﺄﻜﻴد ﻋﻠﻰ أن ﻋﻤﻠﻴﺎت إﻨﺘﺎج اﻝﺨدﻤﺔ واﻫﺘﻤﺎم ﺒﺘﺼﻤﻴﻤﻬﺎ وﺘطوﻴرﻫﺎ وﻋرﻀﻬﺎ ﻀرورة  اﻝطرق وأﺤدث اﻝوﺴﺎﺌل ﻝﺘﺄﺜﻴرﻫم اﻝﻤﺒﺎﺸر ﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ.  ﺘﺘﺒﻊ ﻜل ﻤﺎ ﻫو ﺠدﻴد ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ واﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻝﺘﻘدﻴم أﺤﺴن اﻝﻌروض وﺒﺄﻴﺴر   .ﺨﻠق ﺠو ﻤن اﻝﺜﻘﺔ واﻝطﻤﺄﻨﻴﻨﺔ ﻓﻲ ﻋﻼﻗﺘﻬﺎ ﻤﻊ زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ   . راﺠﻊ ﻝﻠﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﺠودﺘﻬﺎ وﻤدى رﻀﺎﻫم ﻋﻨﻬﺎ وى ﻤزﻴﺠﻬﺎ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﻤن أﺠل رﻓﻊ ﻤﺴﺘوى رﻀﺎﻫم اﺘﺠﺎﻫﻬﺎ ﺒﺎﻋﺘﺒﺎر أن ﻫﻨﺎك ﻋدم ﺘﺠﺎﻨس ﻓﻲ ﺘﻘﻴﻴم ﻝﻤﺴﺘﻓﻲ و ﻝﻠزﺒﺎﺌن)اﻝﺠﻨس، اﻝﻌﻤر، اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ، اﻝدﺨل( ﻋﻨد ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ ﻤراﻋﺎة اﻝﻌواﻤل اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ    ﻓﻴدﻴوﻫﺎت وٕاﻋﻼﻨﺎت وٕاﺸﻬﺎر ﻤﺼﻐرة  ﺒﻬدف ﺠﻠب اﻝزﺒون داﺨل وﺨﺎرج اﻝوطن. ﻼل ﺨﻤن وﻨﻲ ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘر أن ﺘوﻝﻲ ﻋﻨﺎﻴﺔ ﻜﺒﻴرة ﻝﻤﻬﻤﺔ اﻝﺘﻌرﻴف ﺒﺎﻝﻤواﻗﻊ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ واﻷﺜرﻴﺔ واﻝدﻴﻨﻴﺔ    ﻤطﺎﻝﺒﻬم واﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﺘﻬﺎ. واﻝﺘﻌرف ﻋﻠﻰ  نﺎﺌاﻝزﺒوﺸﻜﺎوي  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ ﻤﺸﺎﻜل ﻓﻲ اﻝﻤوﻗﻊﻗﻴﺎم ﺒوﻀﻊ آﻝﻴﺎت ﺨﺎﺼﺔ    ﻤﻌﻠوﻤﺎت ﻋن اﻝﻤوﻗﻊ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ وﻜﻴﻔﻴﺔ اﻝﺘﺒﺤﻴر ﻓﻴﻪ واﻝﻌﻤل ﺒﻪ. ﺘﻀﻤن ﺘٕاﻋداد وطﺒﻊ ﻜﺘﻴﺒﺎت و  ،ﺒوﺠود اﻝﻌﻤل اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ اﻝزﺒونﻓﻲ اﻝﺘﻠﻔﺎز ﻹﻋﻼم  اتإﻋﻼﻨﺎت واﻹﺸﻬﺎر  م وﻀﻊ ، إذ ﻫذا اﻝﺘﻔﻌﻴل ﻴﺴﺘﻠز ﻴﺞ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲ ﺨﺎﺼﺔﻋﺎﻤﺔ واﻝﺘرو  ﺘﻔﻌﻴل اﺴﺘﺨدام ﻋﻨﺎﺼر اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘروﻴﺠﻲ   281  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
  . ﻝﺠزاﺌرﻨﻘﺎط اﻝﻘوة واﻝﻀﻌف ﻓﻲ ﻜل ﻨوع ﻤن ﻫذﻩ أﻨواع وﻜﻴﻔﻴﺔ ﻤﻌﺎﻝﺠﺘﻬﺎ ﻤن أﺠل اﻝﺘرﻗﻴﺔ اﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ ا( ﻝﻤﻌرﻓﺔ ﺴﺎﺤﻠﻴﺔـ اﻝﺼﺤراوﻴﺔ، اﻝﺤﻤوﻴﺔ...ﻨواع اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺴﻴﺎﺤﺔ)اﻝاﻷﻜﻤﺎ ﻨﺄﻤل أن ﺘطﺒق ﻫذﻩ اﻝدراﺴﺎت ﻋﻠﻰ   أﺜر اﻹﻋﻼن اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ طﻠب اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ.-  دور اﻝﺘروﻴﺞ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ ﺘرﻗﻴﺔ اﻝﻘطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر.-  دور اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻓﻲ ﺘﺤﺴﻴن اﻝﻤﻴزة اﻝﺘﻨﺎﻓﺴﻴﺔ.-  اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ رﻀﺎ اﻝزﺒون.أﺜر اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ -  إﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ اﻝﺴوق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻨﺤو اﻝﺴوق اﻷﻤﺎﻤﻲ.-  ﻤدﺨﻼ ﻝطرح ﻤواﻀﻴﻊ أﻜﺜر ﺘﺨﺼﺼﺎ ﻓﻲ ﻫذا اﻝﻤﺠﺎل ﻨذﻜر ﻋﻠﻰ وﺠﻪ اﻝﺨﺼوص: دراﺴﺔ وﻨظرا ﻝﺘﺸﺎﺒك ﻗطﺎع اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ﻤﻊ اﻝﻘطﺎﻋﺎت اﻻﻗﺘﺼﺎدﻴﺔ اﻷﺨرى وﺘﻌدد ﺠواﻨﺒﻪ ﻨﺄﻤل أن ﺘﻜون ﻫذﻩ اﻝ  381  ﺨـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــﺎﺗﻤﺔاﻟ                                                                                                                                        
      ﻗـﺎﺋﻤﺔ اﻟﻤﺮاﺟﻊ          
 .3002، دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻷردن، 2، ط:ﻓن اﻝدﻻﻝﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺨﺎﻝد ﻤﻘﺎﺒﻠﺔ،  .81 .1002، دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﻝﺴﻴﺎﺤﻲ اﻝﺤدﻴثاﻝﺘﺴوﻴق اﺨﺎﻝد ﻤﻘﺎﺒﻠﺔ، ﻋﻼء اﻝﺴراﺒﻲ،  .71 .0102 ﻋﻤﺎن،  ، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ،إدارة ﺘﻜﺎﻝﻴف اﻝﺠودة اﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎﺤﻴدر ﻋﻠﻲ اﻝﻤﺴﻌودي،  .61 .1002، ﻤؤﺴﺴﺔ اﻝوراق ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، أﺼول ﺼﻨﺎﻋﺔ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔﺤﻤﻴد ﻋﺒد اﻝﻨﺒﻲ اﻝطﺎﺌﻲ،  .51  .9002اﻝﺒداﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، دار ﻤﻘدﻤﺔ ﻓﻲ اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝرﻗﻤﻲ ﺠﻌﻔر ﺤﺴن ﺠﺎﺴم، .41   .5002، دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺼرﻓﻲﺘﻴﺴﻴر اﻝﻌﺠﺎرﻤﺔ ،  .31 .4002اﻝﻌرﺒﻴﺔ ﻝﻠﺘﻨﻤﻴﺔ اﻹدارﻴﺔ، اﻷردن،  ﻤﺔ ، اﻝﻤﻨظﻤدﺨل ﺘﺴوﻴﻘﻲ اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ -اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴقﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .21 .0102 ، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .11 .5002اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ، أﺒوﻀﺒﻲ،  ، ﻤرﻜز اﻹﻤﺎرات ﻝﻠدراﺴﺎت واﻝﺒﺤوث اﻝﻤﺠﺎﻻت واﻝﺘطﺒﻴﻘﺎت -اﻹدارة اﻝرﻗﻤﻴﺔﺒﺸﻴر ﻋﺒﺎس اﻝﻌﻼق،  .01 .0002 واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﺸر ، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﻤدﺨل ﻤﻔﺎﻫﻴﻤﻲ -اﻝﻌﻼﺠﻴﺔأﺴس ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ إﻴﺎد ﻋﺒد اﻝﻔﺘﺤﻲ اﻝﻨﺴور،  .9 .0002ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ، دارﻴﺔاﻝﻤﻔﺎﻫﻴم واﻷﺴس اﻝﻌﻠﻤ -اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲأﺴﻌد ﺤﻤﺎد أﺒو رﻤﺎن، أﺒﻲ ﺴﻌﻴد اﻝدﻴوﻩ ﺠﻲ،  .8 .6002 ﺎن، ، اﻝوراق ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤاﻹرﺸﺎد اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ ﻤﺎ ﺒﻴن اﻝﻨظرﻴﺔ واﻝﺘطﺒﻴقأﺴﺎﻤﺔ ﺼﺒﺤﻲ اﻝﻔﺎﻋوري،  .7 .8002، اﻝﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﻌﺼرﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻤﺼر، اﻝﺘﺴوﻴق واﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔأﺤﻤد ﻤﺤﻤد ﻏﻨﻴم،  .6 .8002/7002 ، دار اﻝوﻓﺎء ﻝدﻨﻴﺎ اﻝطﺒﺎﻋﺔ واﻝﻨﺸر، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ﻋﻠم اﻻﻗﺘﺼﺎد اﻝﺴﻴﺎﺤﻲأﺤﻤد ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ ﻋﻼم،  .5 .9991 ، ﻘﺎﻫرةاﻝ ،اﻝﻤﻜﺘﺒﺔ اﻷﻜﺎدﻴﻤﻴﺔ، 4، ط:دﻤﺎتإدارة اﻹﻨﺘﺎج واﻝﻌﻤﻠﻴﺎت ﻓﻲ اﻝﺼﻨﺎﻋﺔ واﻝﺨأﺤﻤد ﺴﻴد ﻤﺼطﻔﻰ،  .4  .7002، اﻝﻠﺠﻨﺔ اﻝﺸﻌﺒﻴﺔ اﻝﻌﺎﻤﺔ ﻝﻠﺜﻘﺎﻓﺔ واﻹﻋﻼم، ﻝﻴﺒﻴﺔ، اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ إدارة ﻲ ﻓاﻻﺘﺠﺎﻫﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔ ﻓﻬﻴم ﻋﺒد اﻝﻜرﻴم ﺒن ﺨﻴﺎل،  أﺒو ﺒﻜر اﻝﻤﺒروك اﻝﻤﻨﺼوري، ﺠﺎﺒر أﺤﻤد ﺒﺴﻴوﻨﻲ، .3 .0211ﻝﻺﺼدارات اﻝﻘﺎﻨوﻨﻴﺔ، اﻝﻘﺎﻫرة، ، اﻝﻤرﻜز اﻝﻘوﻤﻲ اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔإﺒراﻫﻴم اﻝﺴﻴد أﺤﻤد،  .2  .0102، دار ا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 .9991، دار اﻝﺤﻜﻤﺔ، اﻝﺠزاﺌر، 1، ج:اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ ﻋﻴن اﻝرﺤﺎﻝﺔ اﻹﻨﺠﻠﻴزﻋﺒد اﷲ اﻝرﻜﻴﺒﻲ،  .73 .0102، دار أﺴﺎﻤﺔ، ﻋﻤﺎن،اﻹدارة اﻝﻔﻨدﻗﻴﺔ واﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﻋﺒد اﻝﻜرﻴم ﺤﺎﻓظ،  .63 .5002وا
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وق طرق ط!،  . 13 .2002، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، اﻹﺴﻜﻨدرﻴﺔ، إدارة اﻝﺠودة اﻝﻜﻠﻴﺔﺼوﻨﻴﺎ ﻤﺤﻤد اﻝﺒﻜري،  .03 .6002اﻹدارﻴﺔ، ﻤﺼر،  ﻤﻴﺔ ، اﻝﻤﻨظﻤﺔ اﻝﻌرﺒﻴﺔ ﻝﻠﺘﻨأﺴس ﻋﻠﻤﻴﺔ وﺘﺠﺎرب ﻋرﺒﻴﺔ -اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲﺼﺒري ﻋﺒد اﻝﺴﻤﻴﻊ،  .92 .2002/1002 اﻝﺠﺎﻤﻌﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ، اﻝدار إدارة وﺘﺴوﻴق اﻷﻨﺸطﺔ اﻝﺨدﻤﺔﺴﻌﻴد ﻤﺤﻤد اﻝﻤﺼري،  .82 .0002ﻋﻤﺎن،  ، ، دار اﻝﻤﺴﻴرةﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺴراب اﻝﻴﺎس، ﻤﺤﻤود اﻝدﻴﻤﺎﺴﻲ، ﺤﺴن اﻝرﻓﺎﻋﻲ، ﺤﺴﻴن ﻋطﻴر،  .72 .6002، دار اﻝﻜﻨوز ﻝﻠﻤﻌرﻓﺔ، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔزﻴد ﻤﻨﻴر ﻋﺒودي،  .62 .3002، ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، دار اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎ، زﻜﻲ ﺨﻠﻴل اﻝﻤﺴﺎﻋد .52 .9991 ض، ، ﺘر: ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﺠرﻴر، ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﺠرﻴر، اﻝرﻴﺎأﺴﺎﺴﻴﺎت إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔرﻴﺘﺸﺎرد.ل، وﻴﻠﻴﺎﻤز،  .42 .0102ﺔ، ، دار اﻝﺠﺎﻤﻌﺔ اﻝﺠدﻴدة، اﻹﺴﻜﻨدرﻴاﻝﻨظﺎم اﻝﻘﺎﻨوﻨﻲ ﻝﻌﻘد اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔرﺸﺎ ﻋﻠﻰ اﻝدﻴن،  .32 .1002واﻝﻨﺸر، ﻋﻤﺎن،  ، دار اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ ﻝﻠﺘوزﻴﻊ ﻤدﺨل اﺴﺘراﺘﻴﺠﻲ -اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﻤﺼرﻓﻲ ﺠﺎﺴم اﻝﺼﻤﻴدﻋﻲ، ردﻴﻨﺔ ﻋﺜﻤﺎن، ﻤﺤﻤود .22 .3002، دار اﻝﻤﻨﺎﻫﺞ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎﺘﻬﺎ ﺨﻠﻴل اﻝﻤﺴﺎﻋد، .12 .9002ﻋﻤﺎن،  وزﻴﻊ، ، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘاﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻤﻨظﻤﺎت اﻝﻤﺘﻤﻴزة إدارةﺨﻀﻴر ﻜﺎظم ﺤﻤود، روان ﻤﻨﻴر اﻝﺸﻴﺦ،  .02 .2002 ، دار اﻝﻤﺴﻴرة ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ واﻝطﺒﺎﻋﺔ، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺠودة وﺨدﻤﺔ اﻝﻌﻤﻼءﺨﻀﻴر ﻜﺎظم ﺤﻤود،  .91  681
 .9891 زاﺌر، ، اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝوطﻨﻴﺔ ﻝﻠﻜﺘﺎب، اﻝﺠ1، ج:ﺘﺎرﻴﺦ اﻝﺠزاﺌر ﻓﻲ اﻝﻘدﻴم واﻝﺤدﻴث ﻤﺒﺎرك ﺒن ﻤﺤﻤد اﻝﻤﻴﻠﻲ، .35 .2002 ، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻝﺠودة ﻓﻲ اﻝﻤﻨظﻤﺎت اﻝﺤدﻴﺜﺔﻤﺄﻤون اﻝدرادﻜﺔ، طﺎرق ﺸﺒﻠﻲ،  .25  .1002ﻋﻤﺎن، ، دار ﺼﻔﺎء ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔﻤﺄﻤون اﻝدرادﻜﺔ،  .15 .8002 ت، ﺒﻴرو  ﻊ،، ﻤﺠد اﻝﻤؤﺴﺴﺔ اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ ﻝﻠدراﺴﺎت واﻝﻨﺸر واﻝﺘوزﻴ(اﻝﻤزﻴﺞ اﻝﺘﺴوﻴﻘﻲ، ﻤوﻗﻊ ﺒﻴﻊ ﻋﺒر اﻻﺘﺼﺎل وﻀﻊ، اﻝﻤ)ﻤﻌرﻓﺔ اﻝﺴوق واﻝﻤﺴﺘﻬﻠﻜﻴن ﻋﺒر اﻹﻨﺘرﻨت -اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻜﺎﺘرﻴن ﻓﻴو، ﺘر: وردﻴﺔ واﺸد،  .05 .6002
$1ر وا
وز3، ن،  
1روق ا، دار )ھم وت وط+ت -إدارة ا
&ودة - ا
6دت/م $ف وان ا
	وي،  . 94  .5002واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ﻝﻠﻨﺸر  ، دار اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ 0002: 1009إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻻﻴزو  ﻗﺎﺴم ﻨﺎﻴف ﻋﻠوان اﻝﻤﺤﻴﺎوي، .84 .7002، اﻷردن ﻊ، ، ﻋﺎﻝم اﻝﻜﺘب اﻝﺤدﻴث ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴ1009إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ وﻤﺘطﻠﺒﺎت اﻻﻴزوﻓواز اﻝﺘﻤﻴﻤﻲ،  .74 .8002، ﻜﻨوز اﻝﻤﻌرﻓﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎتﻓرﻴد ﻜورﺘل،  .64 .6991اﻝﻜﺘب ﻝﻠﻨﺸر، ﻤﺼر،  ، دارﺔاﻝﻤﻨﻬﺞ اﻝﻌﻠﻤﻲ ﻝﺘطﺒﻴق إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔ ﻓﻲ اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﻌرﺒﻴ ﻓرﻴد ﻋﺒد اﻝﻔﺘﺎح زﻴن اﻝدﻴن، .54 .9002، دار اﻝﻔﻜر، ﻋﻤﺎن، إدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔﻋواطف إﺒراﻫﻴم اﻝﺤداد،  .44  .3102وا
وز3، ن،  1ر ة  






ز،  . 34  .8002ﻋﻤﺎن،  ﻴﻊ، واﻝﺘوز  ، دار ﻨﻔﺎﺌس ﻝﻠﻨﺸراﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ وأﺤﻜﺎﻤﻬﺎ ﻓﻲ اﻝﻔﻘﻪ اﻹﺴﻼﻤﻲﻋﻠﻲ أﺤﻤد ﻤﺤﻤد أﺒو اﻝﻌز،  .24 .8002، دار اﻝراﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻝدول اﻝﻌرﺒﻴﺔ دراﺴﺔ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲ ﻓﻲ  -اﻝﺘﺴوﻴق واﻝﺘروﻴﺞ اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻔﻨدﻗﻲﻋﺼﺎم ﺤﺴن اﻝﺴﻌﻴدي،  .14  .2002اﻝﻘﺎﻫرة،  ﺘوزﻴﻊ، ، ﻤؤﺴﺴﺔ طﻴﺒﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﻤﻔﺎﻫﻴم، اﻻﺴﺘراﺘﺠﻴﺎت، اﻝﻌﻤﻠﻴﺎت -اﻝﺘروﻴﺞﻋﺼﺎم اﻝدﻴن أﻤﻴن أﺒو ﻋﻠﻔﺔ،  .04  .2002 ﻨدرﻴﺔ، ، ﻤؤﺴﺴﺔ ﺤورس اﻝدوﻝﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر، إﺴﻜاﻝﻤﻔﺎﻫﻴم،اﻻﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺎت:اﻝﺘﺴوﻴقﻋﺼﺎم اﻝدﻴن أﻤﻴن أﺒو ﻋﻘﻠﺔ،  .93 .7002واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻤﺼر،  ر اك ﻝﻠﻨﺸ،إﻴﺘر واﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت ودورﻫﺎ ﻓﻲ اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺘﻘﻠﻴدي ﻋﺒد اﷲ ﻓرﻏﻠﻲ ﻋﻠﻲ ﻤوﺴﻰ،  .83  781
 .2002ا%$در#،  #، 
&ا، ا
دار د6ل إرا& - إدارة ا
وق - ا
$1?ة ا





5رة	د ھ%ل،  . 17  9002 ﺎن، ، دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤاﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺤﻤد ﻨور، ﺼﺎﻝﺢ اﻝﺠداﻴﺔ، ﺴﻨﺎء ﺠودت ﺨﻠف،  .07 .2002، دار اﻝﻔﻜر ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، اﻝﻘﺎﻫرة، اﻹﻋﻼم اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻤﺤﻤد ﻤﻨﻴر ﺤﺠﺎب،  .96 .4002، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ﻤﺒﺎدئ اﻝﺘﺴوﻴقﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، ﻨﺒﻴﻠﺔ ﻋﺒﺎس،  .86  .2002، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، اﻝدار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ، ﻗراءات ﻓﻲ إدارة اﻝﺘﺴوﻴقﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، ﻤﺤﻤد  .76 .7002ﻤﺼر،  ﻝﺠدﻴدة، دار اﻝﺠﺎﻤﻌﻴﺔ ا ، إدارة اﻝﺘﺴوﻴق ﻓﻲ ﺒﻴﺌﺔ اﻝﻌوﻝﻤﺔ واﻹﻨﺘرﻨتﻤﺤﻤد ﻓرﻴد اﻝﺼﺤن، طﺎرق طﻪ أﺤﻤد،  . 66 .0002، دار واﺌل ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ﻤدﺨل ﺴﻠوﻜﻲ -اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲﻤﺤﻤد ﻋﺒﻴدات،  .56 .0102واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  ﻠﻨﺸر ، دار اﻝﺜﻘﺎﻓﺔ ﻝﻤﺴﺘﻘﺒل اﻝواﻋد ﻝﻸﺠﻴﺎل اﻝﻘﺎدﻤﺔ - اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺤﻤد ﻋﺒد ﺤﺴﻴن اﻝطﺎﺌﻲ،  .46 .5002ن، ، دار اﻝﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎإدارة اﻝﺠودة اﻝﺸﺎﻤﻠﺔﻤﺤﻤد ﻋﺒد اﻝوﻫﺎب اﻝﻌزاوي،  .36 .9002ﻴﺎزوري اﻝﻌﻠﻤﻴﺔ ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻝ ، دار إدارة اﻝﺠودة اﻝﻤﻌﺎﺼرةﻤﺤﻤد ﻋﺒد اﻝﻌﺎل اﻝﻨﻌﻴﻤﻲ، راﺘب ﺠﻠﻴل ﺼوﻴص، ﻏﺎﻝب ﺨﻠﻴل ﺼوﻴص،  .26 .4002، دار ﺤﺎﻤد ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﻤد طﺎﻫر ﻨﺼﻴر،  .16 .9002ﺴﻴرة ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن، ، دار اﻝﻤاﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .06 .8002 ، ﻤﺎنواﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋدار ﻤﺴﻴرة ﻝﻠﻨﺸر ، اﻹدارة اﻹﺴﺘراﺘﻴﺠﻴﺔ وﺘﻨﻤﻴﺔ اﻝﻤوارد اﻝﺒﺸرﻴﺔﻤﺤﻤد ﺴﻤﻴر أﺤﻤد،  .95 .9002ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، ﻋﻤﺎن،  اﻝﻌرﺒﻲ ، ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﻤﺠﺘﻤﻊﻤدﺨل إﻝﻰ اﻝﺘﺠﺎرة اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔﻤﺤﻤد ﺨﻠﻴل أﺒو زﻝﻔﺔ، رﻴﺎد ﻋﺒد اﻝﻜرﻴم اﻝﻘﺎﻀﻲ،  .85 .2700، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، ﻝﻠﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ ، دار اﻝوﻓﺎءﻔﻨدﻗﻲإدارة اﻝﺘﺴوﻴق اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ واﻝﻤﺤﻤد ﺤﺎﻓظ ﺤﺠﺎزي،  .75 .8002، دار اﻝﻔﻜر اﻝﺠﺎﻤﻌﻲ اﻝﻨﺸر واﻝﺘوزﻴﻊ، إﺴﻜﻨدرﻴﺔ، اﻝﺘﺴوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨﻲﻤﺤﻤد اﻝﺼﻴرﻓﻲ،  .65 .9991/8991، ﻤطﺎﺒﻊ اﻝوﻻء اﻝﺤدﻴﺜﺔ، اﻷردن، اﻗﺘﺼﺎدﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ووﻗت اﻝﻔراغﻤﺤﻤد اﻝﺒﻨﺎء،  .55 .9002 ﺼر، ، اﻝﻤﻜﺘﺒﺔ اﻷﻜﺎدﻴﻤﻴﺔ، ﻤﺘﻬﺎ اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﻤدﺨل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت وﺘطﺒﻴﻘﺎﻤﺤﻤد إﺒراﻫﻴم ﻋراﻗﻲ،  .45  881









	ھ$د 	د 	د،  . 38 .5002، ﻋﻤﺎن، و اﻝﺘوزﻴﻊﻝﻠﻨﺸر ، دار واﺌل 3، ط:ﺘﺴوﻴق اﻝﺨدﻤﺎتﻫﺎﻨﻲ ﺤﺎﻤد اﻝﻀﻤور،  .28 .8002 اﻝرﻴﺎض،  ، ﻤﻜﺘﺒﺔ اﻝﻤﻠك ﻓﻬد اﻝوطﻨﻴﺔ،اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻓﻲ اﻷﺠﻬزة اﻝﺤﻜوﻤﻴﺔﻨورة ﺒﻨت ﻨﺎﺼر اﻝﻬزاﻨﻲ،  .18 .4002،]د.د.ن[، ]د.ب.ن[،إﻗﻠﻴم ﻨﺎﻴل أﻨﻤوذﺠﺎ -دﻴﻨﻤﻴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ ورﻫﺎﺌﻨﻬﺎﻨﻌﻴم اﻝﻌﺎﻝﻲ،  .08 .8002وا
وز3، ن، 
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         ﻼﺣــﻖـاﻟﻤ           
  4  اﻻﻨﺘرﻨت ﻝﻠﺘﻌرف وﻤﻘﺎرﻨﺔ اﻝﻌروض اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ اﻝﻤﺘوﻓرة  اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم             3  وﺠذﺒﻬم اﻻﻨﺘرﻨت ﻝﻠﺘﻌرف ﻋن ﺨﺼﺎﺌص زﺒﺎﺌﻨﻬﺎ اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم             2   ﺴﻌﺎر اﻝﻤﻨﺎﺴﺒﺔﺎﻷﺒو  ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴـــــﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤـــــﺎت واﻻﺘﺼـــــﺎل ﻓـــــﻲ ﺘﺼـــــﻤﻴم اﻝﺒرﻨ ـــــﺎﻤﺞ اﻝﻤﻼﺌ ـــــم  اﻝﺸـــــرﻜﺎت اﻝﺴـــــﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴـــــﺘﺨدم             1  ﺘﻌرﻴف ﺒﺨدﻤﺎﺘﻬﺎاﻝﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﻓﻲ اﻝﺘروﻴﺞ و  اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم            I  اﺴﺘﺨدام اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ  -  -  -  -  -  اﻝﺘﺴﻠﺴل  ﺎرةـــﺒــــاﻝﻌ  أواﻓق ﺠدا  أواﻓق  ﻤﺤﺎﻴد  ﻻ اواﻓق  ﻻ اواﻓق ﺠدا  ﺔﻝﻤﺴﺘﺨدﻤااﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر ﻜﺘروﻨﻲ ﻋﻠﻰ ﺠودة ﻝﺴوﻴق اﻻ ﺘأﺜر اﺴﺘﺨدام اﻝ :ﺎﻝﺜﺎﺜ  ﻤﺤرﻜﺎت اﻝﺒﺤث-                    ﺒﻨوك اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت-                    (، ﺘوﻴﺘر، ...koobecaFﺸﺒﻜﺎت اﻝﺘواﺼل اﻻﺠﺘﻤﺎﻋﻲ)-                    ﺔﻝﻤواﻗﻊ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ ﻝﻠﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴا -  ﻲــــــــــــــــــــــــــــﻜﺘروﻨﻝاﻝﺒرﻴد اﻻ-  ﻤوﻗﻊ إﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻝﻠوﻜﺎﻝﺔ- اﻝﺸﺒﻜﺎت اﻝداﺨﻠﻴﺔ ﺒﻴن اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ- ﺨدﻤﺎت اﻻﻨﺘرﻨت: .4  ﺎﻜسﻝﻔــــــــــــــــــــــــــــــــــــا .3  اﻝﻬﺎﺘف اﻝﻤﺤﻤول .2  ﻬﺎﺘف اﻝﺜﺎﺒتـاﻝ .1  :اﻝوﻜﺎﻝﺔاﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔ ﻓﻲ  ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎلﺜﺎﻨﻴﺎ:  ﺴﻨوات01ﻤن  أﻜﺜر          ﺴﻨوات  01 -5ﺴﻨوات       5أﻗل ﻤن:     ﻋدد ﺴﻨوات اﻝﺨﺒرة .5  ﺨﺒرة اﺴﺘﺨدام ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل:  دراﺴﺔ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻻﻋﻼم واﻻﺘﺼﺎل        ﺨﺒرة ﻋﻤل وﺘﻌﻠم .4 ﺘﺨﺼص اﻝدراﺴﺔ:  ﺴﻴﺎﺤﺔ ﺒﻜل ﺘﺨﺼﺼﺎﺘﻬﺎ         ﺨﺎرج ﺘﺨﺼص)ﺴﻴﺎﺤﺔ( .3 دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ      ﺠﺎﻤﻌﻲ   دﺒﻠوم               ﺜﺎﻨوﻴﺔ       اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ:   أﻗل ﻤن ﺜﺎﻨوﻴﺔ .2 أﻨﺜﻰ      اﻝﺠﻨس:       ذﻜر .1 اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ:أوﻻ:  ﻝﻜم ﺴﻠﻔﺎ ﺠﻬودﻜم اﻝﻤﺒﺎرﻜﺔ وﺤﺴن ﺘﻌﺎوﻨﻜم. اﻋﻨواﻨك، ﺸﺎﻜر  وﻝﻐﺎﻴــﺎت اﻝﺒﺤـث اﻝﻌﻠﻤـﻲ ﻓﻘـط وﻝــﻴس ﻤطﻠـوب ﻤﻨـك ذﻜـر اﺴــﻤك أو  إﺠﺎﺒــﺎﺘﻜم ﺴـﺘﻌﺎﻤل ﺒﺸـﻜل ﺴـري  نﺄﻋﻠﻤـﺎ ﺒـ ،إﻨﺠـﺎح اﻝدراﺴـﺔ ﻰ ﻓــﻲ اﻝﺨﺎﻨـﺔ اﻝﺘــﻲ ﺘﺘﻔـق ﻤــﻊ رأﻴـك ﻜﻤﺴــﺎﻋدة ﻤـﻨﻜم ﻋﻠــ xرﺠـﻰ اﻝﺘﻜــرم ﺒﺎﻹﺠﺎﺒـﺔ ﻋﻠــﻰ اﻷﺴـﺌﻠﺔ اﻝﺘﺎﻝﻴــﺔ ﺒـﺘﻤﻌن ﺒوﻀــﻊ إﺸـﺎرة  ﻴ    .اﻝﻤﻨﺠزة ﻋﺒر وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل ﺎتوﻨﻘﺼد ﻫﻨﺎ ﺨدﻤ ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر، ﺴﻔﺎرﻋﻠﻰ ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷ ﻜﺘروﻨﻲﻝاﻝﺘﺴوﻴق اﻹ اﺴﺘﺨدام ﺜرأ ﺒﺈﻋداد دراﺴﺔ ﻤﻴداﻨﻴﺔ ﺤول ثﻴﻘوم اﻝﺒﺎﺤ  وﺒﻌد، طﻴﺒﻪﺘﺤﻴﺔ   اﻝﻜرﻴﻤﺔ ﺘﻲأﺨ، اﻝﻜرﻴم ﻲأﺨ ﻤوظفاﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻠ ﻤﺎرةاﻻﺴﺘ (:1اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)  291
   ﺷﻜﺮا ﺟﺰﻳﻼ ﻟﺘﻌﺎوﻧﻜﻢ  ..................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................  ؟ﻓﻲ رأﻴﻜم أﻫم اﻝﺤﻠول ﻫﻲوﻤﺎ  م؟ﻫم اﻝﻤﺸﺎﻜل اﻝﺘﻲ ﺘﻌرﻗل ﻋﻤﻠﻜأن ﻜﺎن ﻨﻌم ﻤﺎ ﻫﻲ إ  ﻻ        ﻨﻌم   : ﻴن ﺠودة اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﻝزﺒﺎﺌن اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﺘﺤﺴﻠﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ ﻤن اﻻﺴﺘﺨدام اﻷوﺴﻊ ﻝﻜن ﻤ َﻴ ٌ  22  ،  ﻓﻴدﻴوﻫﺎت ﻋن اﻝﻤﻘﺼد اﻝﺴﻴﺎﺤﻲ...اﻝﺘﺄﺸﻴراتﺒرﻨﺎﻤﺞ اﻝرﺤﻠﺔ،  اﻝﻤطﻠوﺒــﺔ ﻓــﻲ اﻝﻌﻤــل ﻤــن وﺜــﺎﺌق اﻝﺤﺠــز، ﻝﻠﺨدﻤــﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴــﺔ  اﻝﺤﺼــول ﻋﻠــﻰ اﻝﻌﻨﺎﺼــر اﻝﻤﺎدﻴــﺔ             12  ﻫﺘﻤﺎم واﻝﻌﻨﺎﻴﺔ ﺒﺎﻝرد ﻋﻠﻴﻬماﻻﻨظﺎم ﺨدﻤﺔ ﻋﻤﻼء ﻤﺒﻨﻲ ﻋﻠﻰ ﻴوﺠد             02  واﻝﻤدة اﻝﻼزﻤﺔ ﻝﺘوﻓﻴرﻫﺎ ﻝﻸطراف اﻝﻤﻌﻨﻴﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺒﻼغ ﻋن اﻝﺨدﻤﺔاﻹﻴﺘم             91  ﻋﻨد طﻠﺒﻬﺎاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻻﺴﺘﺠﺎﺒﺔ اﻝﻔورﻴﺔ ﻝﻠﺨدﻤﺔ  ﻴﺘم            81  ﻋﻨد طﻠﺒﻬﺎ ﻓﻲ أي وﻗتاﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ  ﻴﺘم            71  ﻤﺨﺘﻠﻔﺔ واﻝﻌﻤل ﻋﻠﻰ ﺘﻠﺒﻴﻬﺎ اﻝﺨدﻤﺎت اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﻌرﻓﺔ اﺤﺘﻴﺎﺠﺎت اﻝزﺒون ﻤن   ﻴﺘم            61  اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻨﻴﺔاﻹﻝﻜﺘرو  اﻝﺨﺒرات واﻝﺤﻠول اﻝﻤﻼﺌﻤﺔ اﻝﺘﻲ ﺘﻤﻜن ﻤن ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺎت اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﻓﻲ  ﺘﺘوﻓر            51  ﻓﻲ أداء اﻝﺨدﻤﺔ اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﻤﻌﺎﻝﺠﺔ اﻝﻤﺸﺎﻜل واﻻﺨطﺎء اﻝﺘﻲ ﻗد ﺘظﻬر ﻴﺘم            41  وﻓق ﻤﺎ ﺘم اﻻﺘﻔﺎق ﻋﻠﻴﻪ  اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ ﺘﻘدﻴم اﻝﺨدﻤﺔ           II  ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر اﻹﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ اﻝﻤﺴﺘﺨدﻤﺔﺠودة   -  -  -  -  -  31  ﺴﺎﻝﻴﺒﻪت ﻓﻲ أدوات اﻝﺘﺴوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وأﺒﻤﺘﺎﺒﻌﺔ آﺨر اﻝﺘطورا اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﻘوم             21  اﻝﺘواﺼل...( ﺘﺼـــــﺎل، )اﻻ واﻝﺠﻬـــــد اﻝﺘﺴـــــوﻴق اﻻﻝﻜﺘروﻨـــــﻲ ﻝﻠﺘﻘﻠﻴـــــل ﻤـــــن اﻝﺘﻜـــــﺎﻝﻴف اﻝﺸـــــرﻜﺎت اﻝﺴـــــﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴـــــﺘﺨدم             11  ودوﻝﻴﺎ ﻤﻴـﺎ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴـﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤـﺎت واﻻﺘﺼـﺎل ﻓـﻲ زﻴـﺎدة اﻝﻌﻤﻠﻴـﺎت اﻝﺘﺴـوﻴﻘﻴﺔ اﻗﻠﻴ اﻝﺸـرﻜﺎت اﻝﺴـﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴـﺘﺨدم             01  اﻻﻨﺘرﻨت ﻓﻲ دراﺴﺔ اﻝﻤﻨﺎﻓﺴون ﻓﻲ اﻝﺴوق وﻤﻌرﻓﺔ ﻋروﻀﻬم اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم             9  اﻻﻨﺘرﻨت ﻓﻲ ﻤﻌرﻓﺔ اﻝﺘوﺠﻬﺎت واﻝﻘواﻨﻴن اﻝﺠدﻴدة ﻓﻲ ﻤﺠﺎل اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم             8  واﻝﺘﻨﺴﻴق ﺒﻴن اﻝﺸرﻜﺎت  ﺎﻝﺘﻌﺎونﺒ ﺘﻜﻨوﻝوﺠﻴﺎ اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت واﻻﺘﺼﺎل اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم             7  اﻝﺘﺴوﻴﻘﻴﺔ ﺨﺒ ـــﺎر واﻝﺘواﺼـــل ﻓـــﻲ اﻨﺠـــﺎز اﻋﻤﺎﻝﻬـــﺎ ﺒﻨ ـــوك اﻝﻤﻌﻠوﻤـــﺎت وﺸـــﺒﻜﺎت اﻷ اﻝﺸـــرﻜﺎت اﻝﺴـــﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴـــﺘﺨدم             6  ات اﻝﻤﺤﺘﻠﻔﺔ)اﻝﺘذاﻜر، اﻝﻔﻨﺎدق، اﻝﻌﻤرة...(اﻻﻨﺘرﻨت ﻓﻲ اﻝﺤﺠز  اﻝﺸرﻜﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔﺘﺴﺘﺨدم             5  ﺒواﺴطﺔ اﻝﺒرﻴد اﻻﻝﻜﺘروﻨﻲ وﺸﺒﻜﺎت اﻻﺘﺼﺎل اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔﻤﻊ اﻝزﺒﺎﺌن  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔاﻝﺸرﻜﺎت ﺘﺘﻌﺎﻤل             391
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	  اوت            اﻝﺘﺴﻠﺴل  ﺎرةـــﺒــــاﻝﻌ  أواﻓق ﺠدا  أواﻓق  ﻤﺤﺎﻴد  ﻻ اواﻓق  ﻻ اواﻓق ﺠدا  :ﻋﻨﻬﺎاﻝزﺒون رﻀﺎ ﻤﺴﺘوى و اﻝﻤﻘدﻤﺔ ﺨدﻤﺎت وﻜﺎﻻت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ واﻷﺴﻔﺎر  ﺠودة :ﺎﻝﺜﺎﺜ أﺨرى:.......................................................................... .7 اﻝﻤﻌروﻀﺔ ﻋﺒر اﻻﻨﺘرﻨت ﺼﻴﻔﻴﺔاﻝرﺤﻼت اﻝ .6 ﻤن اﻝﻤؤﺴﺴﺎت اﻝﺴﻴﺎﺤﺔ اﻝﻤﺨﺘﻠﻔﺔ  ﻋﺒر اﻻﻨﺘرﻨت ﺴﺘﻌﻼم ﻋن ﺒراﻤﺞ ﺴﻴﺎﺤﻴﺔ ﻤﻌروﻀﺔاﻻ .5 و اﻝﺤﺞأاﻝﻌﻤرة  زﺤﺠ .4 ﺨرىدﺨول إﻝﻰ اﻝدول اﻷاﻝﺘﺄﺸﻴرات  .3  اﻝﺤﺠز ﻓﻲ اﻝﻔﻨﺎدق .2 ﺠز ﺘذاﻜر اﻝﺴﻔر ﺤ .1  اﻝﺴﻴﺎﺤﻴﺔ: اﻝوﻜﺎﻝﺔ ﻓﻲﺘﺴﺘﻔﻴدون ﻤﻨﻬﺎ اﻝﺘﻲ اﻻﻝﻜﺘروﻨﻴﺔ أﻫم اﻝﺨدﻤﺎت ﺜﺎﻨﻴﺎ:  ﻋدد ﻤرات اﻝﺘﻌﺎﻤل ﻤﻊ اﻝوﻜﺎﻝﺔ:  ﻤرة واﺤدة        ﻤرﺘﻴن        ﺜﻼﺜﺔ ﻤرات         أﻜﺜر ﻤن ﺜﻼﺜﺔ ﻤرات .5  000001ﻤن  رﻜﺜأ         000001- 00005ﻤن                          00005 -00051ﺒﻴن     دج           00051ﻗل ﻤن أ:  اﻝدﺨل اﻝﺸﻬري .4 دراﺴﺎت ﻋﻠﻴﺎ         ﺠﺎﻤﻌﻲ   دﺒﻠوم                 ﺜﺎﻨوﻴﺔ      أﻗل ﻤن ﺜﺎﻨوﻴﺔ     اﻝﻤﺴﺘوى اﻝﺘﻌﻠﻴﻤﻲ:  .3 05ﻤن  أﻜﺒر         05-04ﻤن        04-03ﻤن         03-02ﺴﻨﺔ           ﻤن  02اﻝﻌﻤر: أﻗل ﻤن  .2 أﻨﺜﻰ      ذﻜر             اﻝﺠﻨس:     .1 اﻝﻤﻌﻠوﻤﺎت اﻝﺸﺨﺼﻴﺔ:أوﻻ:  ﺴﻠﻔﺎ ﺠﻬودﻜم اﻝﻤﺒﺎرﻜﺔ وﺤﺴن ﺘﻌﺎوﻨﻜم. ﺸﺎﻜرﻴن ﻝﻜم، مﻋﻨواﻨﻜ أو  مذﻜـر اﺴـﻤﻜ موﻝﻐﺎﻴـﺎت اﻝﺒﺤـث اﻝﻌﻠﻤـﻲ ﻓﻘـط وﻝـﻴس ﻤطﻠـوب ﻤـﻨﻜ إﺠﺎﺒـﺎﺘﻜم ﺴـﺘﻌﺎﻤل ﺒﺸـﻜل ﺴـري  نﺄﻋﻠﻤـﺎ ﺒـ ،إﻨﺠـﺎح اﻝدراﺴـﺔ ﻰ ﻓــﻲ اﻝﺨﺎﻨـﺔ اﻝﺘــﻲ ﺘﺘﻔـق ﻤــﻊ رأﻴـك ﻜﻤﺴــﺎﻋدة ﻤـﻨﻜم ﻋﻠــ xﻴرﺠـﻰ اﻝﺘﻜــرم ﺒﺎﻹﺠﺎﺒـﺔ ﻋﻠــﻰ اﻷﺴـﺌﻠﺔ اﻝﺘﺎﻝﻴــﺔ ﺒـﺘﻤﻌن ﺒوﻀــﻊ إﺸـﺎرة      .اﻝﻤطﻠوﺒﺔ ﻤن طرﻓﻜم ﺤﻴﺔ وﺴــﻴط إﻝﻜﺘروﻨــﻲ ﺒﻴــﻨﻜم وﺒــﻴن ﻤﻘــدم اﻝﺨدﻤــﺔ اﻝﺴــﻴﺎ اﻝوﻜﺎﻝــﺔ ﺒﺈﻋﺘﺒــﺎر وﺘﻘــدﻴﻤﻬﺎ ﻝﻜــم ﺸﺨﺼــﻴﺎ واﻻﺘﺼــﺎل اﻝﺘــﻲ أﻫﻤﻬــﺎ اﻻﻨﺘرﻨــت ﻌﻠوﻤـﺎت ﺠﻴـﺎ اﻝﻤو وﺴﺎﺌل ﺘﻜﻨوﻝ ﺒﺎﺴﺘﺨداماﻝوﻜﺎﻝﺔ  ﺘﻨﺠزﻫﺎ اﻝﺘﻲن اﻝﺨدﻤﺔ اﻝﻤﻘﺼودة ﻫﻨﺎ ﻫﻲ اﻝﺨدﻤﺔ أﻋﻠﻤﺎ  ،ﻓﻲ اﻝﺠزاﺌر واﻷﺴﻔﺎر أﺜــر اﺴــﺘﺨدام اﻝﺘﺴــوﻴق اﻹﻝﻜﺘروﻨــﻲ ﻋﻠــﻰ ﺠــودة اﻝﺨــدﻤﺎت وﻜــﺎﻻت اﻝﺴــﻴﺎﺤﺔ  ﺒﺈﻋــداد دراﺴــﺔ ﻤﻴداﻨﻴــﺔ ﺤــول ثﻴﻘــوم اﻝﺒﺎﺤــ        وﺒﻌد، طﻴﺒﻪﺘﺤﻴﺔ         اﻝﻜرﻴﻤﺔ ﺘﻲأﺨ، اﻝﻜرﻴم ﻲأﺨ  اﻝﻤوﺠﻬﺔ ﻝﻠزﺒون ﻤﺎرةاﻻﺴﺘ(:2اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)  391
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199    RELIABILITY   /VARIABLES=x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14 x15 x16 x17 x18 x19 x20 x21 x22   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   /MODEL=ALPHA   /SUMMARY=TOTAL. Echelle : ALL VARIABLES Récapitulatif de traitement des observations  N % Observations Valide 33 15,3 Excluea 183 84,7 Total 216 100,0 a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. Statistiques de fiabilité Alpha de Cronbach Nombre d'éléments ,796 22 Statistiques de total des éléments  Moyenne de l'échelle en cas de suppression d'un élément Variance de l'échelle en cas de suppression d'un élément Corrélation complète des éléments corrigés Alpha de Cronbach en cas de suppression de l'élément م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGا لCUAVاو XY Z[وE?Gا \[ERAو C]ACP=>^ 83,58 73,064 ,398 ,787 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGا لCUAVاو XY _JSUA ZPC`EaGا _bcSGا رCRefC^و IaeCNSGا 83,97 75,405 ,143 ,797 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا فER?QG ij kbCUﺧ C]NbC^ز _]^nLو 84,76 68,252 ,501 ,779 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا فER?QG I`رCoPو ضوERGا IJKCJ@Gا ةEYM?SGا 83,94 78,996 -,127 ,808 sPCR?A تCDEFGا IJKCJ@Gا tP ibC^uGا IveاM^ =[EaGا X`وE?OGVا تCOawو لCUAVا IxQ?>SGا 84,27 67,392 ,640 ,772 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا XY uyzGا... 83,70 77,218 ,045 ,799 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا كMN^ تCPMQRSGا تCOawو رCaﺧVا s|اM?Gاو XY زCy`ا C]GCSjا IJo[M@?Gا 84,55 68,131 ,587 ,775 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGا نوCR?GVCUAVاو ~J@N?Gاو iJ^ تCDEFGا 83,67 75,729 ,217 ,794 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا XY IYERP تC]LM?Gا iJ`اMoGاو ة=[=yGا XY لCyP IKCJ@Gا 83,79 77,735 -,026 ,803 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا g`E?`Vا XY Ieارد نM@YCNSGا XY قM@Gا IYERPو _]وEj 84,24 77,314 ,017 ,801 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا CJLMGMNOA تCPMQRSGا لCUAVاو XY ةدC[ز تCJQSRGا IJo[M@?Gا CJSJQا CJGو=Gاو 84,00 72,562 ,293 ,791 م=>?@A تCDEFGا IJKCJ@Gا ~[M@?Gا X`وE?OGVا sJQo?QG iP \JGCO?Gا =]yGاو (،لCU?Gا s|اM?Gا...) 84,45 65,006 ,716 ,765 
200  مMoA تCDEFGا IJKCJ@Gا IR^C?S^ Eﺧآ تارMv?Gا XY تاودأ ~[M@?Gا X`وE?OGVا aJGCeأو 84,21 73,297 ,302 ,790 iOS[ غc^ا ij IP=>Gا IJ`وE?OGا ة=SGاو IPزcGا CھEJYM?G فاEطG IJNRSGا 84,70 59,093 ,742 ,755 iOS[ IyGCRP sDCFSGا ءCvﺧVاو X?Gا = E]A XY ءادأ IP=>Gا IJ`وE?OGا 84,33 73,729 ,292 ,791 EYM?A XY تCDEFGا IJKCJ@Gا تاEa>Gا لMQzGاو ISbcSGا X?Gا iOSA iP _[=oA تCP=>Gا J`وE?OGاI I^MQvSGا 84,21 74,360 ,259 ,792 iOS[  IYERP تCLCJ?Kا نM^uGا iP تCP=ﺧ IJ`وE?OGا IxQ?>P sSRGاو Qj C]JaQA 84,39 75,371 ,125 ,799 iOS[ _[=oA IP=>Gا IJ`وE?OGا =Nj C]aQط XY يأ gو 84,61 64,684 ,596 ,770 iOS[ I^Cy?eVا I[رMxGا IP=>QG IJ`وE?OGا =Nj C]aQط 84,79 66,860 ,517 ,777 iOS[ غc^ا ij IP=>Gا IJ`وE?OGا ة=SGاو IPزcGا CھEJYM?G فاEطG IJNRSGا 84,70 59,093 ,742 ,755 =LM[ مC` IP=ﺧ ءcSj XNaP Qj مCS?ھا I[CNRGاو دEGC^ _]JQj 84,06 81,496 -,264 ,821 I^CNRGا I[دCSGا 84,18 71,466 ,321 ,790 RELIABILITY   /VARIABLES=xx1 xx2 xx3 xx4 xx5 xx6 xx7 xx8 xx9 xx10 xx11 xx12 xx13 xx14 xx15 xx16 xx17 xx18 xx19 xx20 xx21   /SCALE('ALL VARIABLES') ALL   /MODEL=ALPHA   /SUMMARY=TOTAL.  Echelle : ALL VARIABLE Récapitulatif de traitement des observations  N % Observations Valide 216 100,0 Excluea 0 ,0 Total 216 100,0 a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la procédure. Statistiques de fiabilité Alpha de Cronbach Nombre d'éléments ,858 21 Statistiques de total des éléments  Moyenne de l'échelle en cas de suppression d'un élément Variance de l'échelle en cas de suppression d'un élément Corrélation complète des éléments corrigés Alpha de Cronbach en cas de suppression de l'élément uyNA IP=>Gا I^MQvSGا XY gMGا eCNSGا 77,65 49,186 ,141 ,862 ىدA IP=>Gا CoYو CSG Mھ tM?P 77,81 47,910 ,336 ,855 تCP=>Gا X?Gا C]P=oA IGCDMGا IJKCJ@Gا XaQA CLCKت _OACaرو 77,56 45,243 ,663 ,844 ردCa[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا Qj _[=oA IP=>Gا 77,46 46,594 ,535 ,849 Jy?@[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا _OACaQvG IjE@^ 77,70 45,019 ,625 ,844 
201  _OPcjإ لCL^ ءCYMGا IP=>GC^ sO^ sbCeو لCUAVا 78,25 48,298 ,241 ,859 دE[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا IjE@^ Qj _O[وCOw 77,87 46,504 ,473 ,850 _[=oA تCP=>Gا  X?Gا نMLC?zA C]JGإ XY gMGا nGاي نMaEA JY 77,86 47,956 ,309 ,856 +t?S?[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا تcھSGC^ IPزcGا ءادf IP=>Gا I^MQvSGا 78,13 51,230 -,076 ,869 \U?[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا نCPfC^ ق=UGاو 77,82 45,690 ,507 ,849 نCS لMUzGا Qj تCP=>Gا @K دMjو MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا 77,95 43,198 ,639 ,842 ما=R`ا Ev>Gا FGاو XY تcPCRA IGCDMGا IJKCJ@Gا 78,39 45,950 ,488 ,849 _?][ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا _O^ و نMU[ _OG ةرMU^ ة=JL 77,52 45,832 ,622 ,846 R@[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا Gإ فER?Gا Qj _OACLCK و _OACaر 77,56 46,666 ,505 ,849 صEzA ةرادإ IGCDMGا IJKCJ@Gا Qj ~JMA IcRGا _ONJ^ iJ^و iJxظMSGا 78,23 47,769 ,309 ,856 نMQPCRُA iP sa MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا ماE?KC^ E[=oAو 77,54 47,766 ,333 ,855 ISbcP تCjCe sSRGا  IGCDMGC^ IJKCJ@Gا tP _OACPاu?Gا 77,63 44,319 ,587 ,845 مMo[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا ظCxzGC^ Qj E]P رMO[دو IGCDMGا ةرMU^ ةES?@P 78,06 42,266 ,709 ,839 =LM[ XY IGCDMGا IJKCJ@Gا IPMNP لCUAا ةرMv?P ( _ر ،\ACھ =[E^ ،X`وE?OGإ tMP ،X`وE?OGإ DCY...) 78,29 49,984 ,074 ,863 مMo[ MxظMP IGCDMGا IJKCJ@Gا ظCxzGC^ Qj E]P رMO[دو IGCDMGا ةرMU^ ةES?@P 78,06 42,684 ,684 ,840 ى=P كCر ij ةدML IP=>Gا IJKCJ@Gا IP=oSGا iP فEط IGCDMGا 77,92 47,212 ,407 ,853  
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203  Corrélations  ءادأ ل	
ا وا  توا د ءا اا مادقو اور ةدو  تد !ا ت"ور#
او ور"ا اد ءادأ ل	
ا وا Corrélation de Pearson 1 ,155 ,623** ,758** ,415* Sig. (bilatérale)  ,389 ,000 ,000 ,016 N 33 33 33 33 33  توا Corrélation de Pearson ,155 1 ,243 ,549** -,092 Sig. (bilatérale) ,389  ,172 ,001 ,611 N 33 33 33 33 33  1ا ءا Corrélation de Pearson ,623** ,243 1 ,909** ,450** Sig. (bilatérale) ,000 ,172  ,000 ,009 N 33 33 33 33 33 اا مادقو ور"ا Corrélation de Pearson ,758** ,549** ,909** 1 ,381* Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000  ,029 N 33 33 33 33 33 ةدو  تد !ا ت"ور#
او ور"ا اد Corrélation de Pearson ,415* -,092 ,450** ,381* 1 Sig. (bilatérale) ,016 ,611 ,009 ,029  N 33 33 33 33 33 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). *. La corrélation est significative au niveau 0.05 (bilatéral). Corrélations  1اد2ا ةر3ا و4 داوا ءا ورا ا دا ةدو  ت"و تدر#
او !ا ور"ا اد 1اد2ا Corrélation de Pearson 1 ,106 ,902** -,208 ,137 ,755** Sig. (bilatérale)  ,558 ,000 ,246 ,449 ,000 N 33 33 33 33 33 33 ةر3ا Corrélation de Pearson ,106 1 ,083 ,168 ,616** ,551** Sig. (bilatérale) ,558  ,647 ,351 ,000 ,001 N 33 33 33 33 33 33 و4 داوا Corrélation de Pearson ,902** ,083 1 -,234 ,159 ,759** Sig. (bilatérale) ,000 ,647  ,189 ,375 ,000 N 33 33 33 33 33 33 د ءا  Corrélation de Pearson -,208 ,168 -,234 1 -,078 ,187 Sig. (bilatérale) ,246 ,351 ,189  ,667 ,298 N 33 33 33 33 33 33 ا دا Corrélation de Pearson ,137 ,616** ,159 -,078 1 ,585** 
204  Sig. (bilatérale) ,449 ,000 ,375 ,667  ,000 N 33 33 33 33 33 33 ةدو  تد !ا ت"ور#
او ور"ا اد Corrélation de Pearson ,755** ,551** ,759** ,187 ,585** 1 Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,298 ,000  N 33 33 33 33 33 33 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). Corrélations  د	"ا 3"ا ن"ا فطا وا ةدو   تد !ا ت"ور#
او  دا ىد كNر ن	 ةدو دا !ا دا  د	"ا Corrélation de Pearson 1 ,497** ,384** ,398** ,427** ,686** ,333** Sig. (bilatérale)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 3"ا Corrélation de Pearson ,497** 1 ,509** ,651** ,491** ,790** ,357** Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ن
ا Corrélation de Pearson ,384** ,509** 1 ,550** ,482** ,757** ,319** Sig. (bilatérale) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 فطا Corrélation de Pearson ,398** ,651** ,550** 1 ,572** ,810** ,242** Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 وا Corrélation de Pearson ,427** ,491** ,482** ,572** 1 ,810** ,353** Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 ةدو  تد !ا ت"ور#
او دا Corrélation de Pearson ,686** ,790** ,757** ,810** ,810** 1 ,418** Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 N 216 216 216 216 216 216 216 
205  ىد كNر ن	 ةدو  تد !ا ت"ور#
او دا Corrélation de Pearson ,333** ,357** ,319** ,242** ,353** ,418** 1 Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  N 216 216 216 216 216 216 216 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).   Corrélations  1اد2ا ةر3ا و4 داوا د ءا  ا دا ةدو  تد !ا ت"ور#
او ور"ا اد ةدو  تد !ا ت"ور#
او  دا 1اد2ا Corrélation de Pearson 1 ,106 ,902** -,208 ,137 ,755** -,015 Sig. (bilatérale)  ,558 ,000 ,246 ,449 ,000 ,934 N 33 33 33 33 33 33 33 ةر3ا Corrélation de Pearson ,106 1 ,083 ,168 ,616** ,551** ,088 Sig. (bilatérale) ,558  ,647 ,351 ,000 ,001 ,625 N 33 33 33 33 33 33 33 و4 داوا Corrélation de Pearson ,902** ,083 1 -,234 ,159 ,759** -,167 Sig. (bilatérale) ,000 ,647  ,189 ,375 ,000 ,352 N 33 33 33 33 33 33 33 د ءا  Corrélation de Pearson -,208 ,168 -,234 1 -,078 ,187 ,111 Sig. (bilatérale) ,246 ,351 ,189  ,667 ,298 ,539 N 33 33 33 33 33 33 33 ا دا Corrélation de Pearson ,137 ,616** ,159 -,078 1 ,585** ,115 Sig. (bilatérale) ,449 ,000 ,375 ,667  ,000 ,525 N 33 33 33 33 33 33 33 ةدو  تد !ا ت"ور#
او ور"ا اد Corrélation de Pearson ,755** ,551** ,759** ,187 ,585** 1 ,020 Sig. (bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,298 ,000  ,911 N 33 33 33 33 33 33 33  ةدو  تد !ا ت"ور#
او دا Corrélation de Pearson -,015 ,088 -,167 ,111 ,115 ,020 1 Sig. (bilatérale) ,934 ,625 ,352 ,539 ,525 ,911  N 33 33 33 33 33 33 216 **. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).  
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207  Variables introduites/éliminéesa Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 1 وا !"#$ا ما&'(ا b . Introduire a. Variable dépendante : ﺔﻤدﺨﺘﺴﻤﻝا ﺔﻴﻨورﺘﻜﻝﻹا رﺎﻔﺴﻷاو ﺔﺤﺎﻴﺴﻝا تﻻﺎﻜو تﺎﻤدﺨ ةدوﺠ  b. Toutes les variables demandées ont été introduites. Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,381a ,145 ,118 ,48817 a. Prédicteurs : (Constante), وا !"#$ ما&'(ا ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,255 1 1,255 5,267 ,029b Résidus 7,388 31 ,238   Total 8,643 32    a. Variable dépendante : ﺔﻤدﺨﺘﺴﻤﻝا ﺔﻴﻨورﺘﻜﻝﻹا رﺎﻔﺴﻷاو ﺔﺤﺎﻴﺴﻝا تﻻﺎﻜو تﺎﻤدﺨ ةدوﺠ  Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,077 ,795  2,613 ,014 وا !"#$ ما&'(ا ,447 ,195 ,381 2,295 ,029 a. Variable dépendante : ﺔﻤدﺨﺘﺴﻤﻝا ﺔﻴﻨورﺘﻜﻝﻹا رﺎﻔﺴﻷاو ﺔﺤﺎﻴﺴﻝا تﻻﺎﻜو تﺎﻤدﺨ ةدوﺠ Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,415a ,172 ,146 ,48038 a. Prédicteurs : (Constante), ل)*+,ا ءادأ  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,489 1 1,489 6,452 ,016b Résidus 7,154 31 ,231   Total 8,643 32    a. Variable dépendante : ;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK  b. Prédicteurs : (Constante), ل)*+,ا ءادأ Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 1,668 ,879  1,898 ,067 
208  ل)*+,ا ءادأ ,522 ,205 ,415 2,540 ,016 a. Variable dépendante : ;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK  Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,092a ,008 -,024 ,52578 a. Prédicteurs : (Constante), ت)*وOP*?ا Q*K ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,073 1 ,073 ,265 ,611b Résidus 8,570 31 ,276   Total 8,643 32    a. Variable dépendante :  ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او   b. Prédicteurs : (Constante), ت)*وOP*?ا Q*K Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 4,325 ,848  5,098 ,000 ت)*وOP*?ا Q*K -,103 ,201 -,092 -,514 ,611 a. Variable dépendante : ;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK  Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,450a ,203 ,177 ,47147 a. Prédicteurs : (Constante),  ;RSP?انU)Vز?ا Q*  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,752 1 1,752 7,882 ,009b Résidus 6,891 31 ,222   Total 8,643 32    a. Variable dépendante : ;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK  b. Prédicteurs : (Constante), نU)Vز?ا Q* ;RSP?ا Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,852 ,379  7,523 ,000 نU)Vز?ا Q* ;RSP?ا ,279 ,099 ,450 2,807 ,009 
209  a. Variable dépendante : ;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK Variables introduites/éliminéesa Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode 1  ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,اوb . Introduire a. Variable dépendante : ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK b. Toutes les variables demandées ont été introduites. Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,132a ,017 -,013 ,27673 a. Prédicteurs : (Constante), K;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدو  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,044 1 ,044 ,569 ,456b Résidus 2,450 32 ,077   Total 2,494 33    a. Variable dépendante : ةدوK ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د<  b. Prédicteurs : (Constante), ;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 3,746 ,352  10,648 ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK;*د<=>*?ا ;@Aور=D?Eا ,068 ,090 ,132 ,755a. Variable dépendante : ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,015a ,000 -,032 ,94253 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,006 1 ,006 ,007 ,934b Résidus 27,539 31 ,888   Total 27,545 32    a. Variable dépendante : ;@Rاد\*?ا b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK      
210   Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,088a ,008 -,024 ,46921 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,054 1 ,054 ,244 ,625b Résidus 6,825 31 ,220   Total 6,879 32    a. Variable dépendante : ةرV<?ا b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 3,294 1,308  2,518 ,017  تI)Dو ت)*د< ةدوK ;G)@>?ا;*دZ*?ا ر)F>,او  ,160 ,324 ,088 ,494 ,625 a. Variable dépendante : ةرV<?ا Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,167a ,028 -,003 1,16207 a. Prédicteurs : (Constante),  ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK;*دZ*?ا ر)F>,او  ANOVAa Modèle Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression 1,208 1 1,208 ,894 ,352b Résidus 41,863 31 1,350   Total 43,071 32    a. Variable dépendante :  ;?و]>دKاو=?ا  b. Prédicteurs : (Constante),  تI)Dو ت)*د< ةدوK;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا  Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 6,604 3,240  2,038 ,050  تI)Dو ت)*د< ةدوK;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا -,759 ,803 -,167 -,946 ,352 
211  a. Variable dépendante :  ;?و]>دKاو=?ا  Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,111a ,012 -,020 ,95973 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK ANOVAa Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,355 1 ,355 ,386 ,539b Résidus 28,554 31 ,921   Total 28,909 32    a. Variable dépendante : ;*د<?ا ةدوK b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,523 2,676  ,943 ,353  تI)Dو ت)*د< ةدوK;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا ,412 ,663 ,111 ,621 ,539 a. Variable dépendante : ;*د<?ا ةدوK Récapitulatif des modèles Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de l'estimation 1 ,115a ,013 -,019 1,00738 a. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK ANOVAa Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 1 Régression ,420 1 ,420 ,413 ,525b Résidus 31,459 31 1,015   Total 31,879 32    a. Variable dépendante :  ;@)AP?ا;@د)*?ا  b. Prédicteurs : (Constante), ;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا تI)Dو ت)*د< ةدوK Coefficientsa Modèle Coefficients non standardisés Coefficients standardisés t Sig. B Ecart standard Bêta 1 (Constante) 2,258 2,809  ,804 ,428  تI)Dو ت)*د< ةدوK;*دZ*?ا ر)F>,او ;G)@>?ا ,448 ,696 ,115 ,643 ,525 
212    
  اﻝﺠزء اﻷول ﻤن اﻝدراﺴﺔأﺜر اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎت   (:6اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)               
220  T-TEST GROUPS=sexe(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES= ا"#$ ا1  ا"#$ ا2   /CRITERIA=CI(.95). Statistiques de groupe  سا N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard ورا قوا ماد!ا رذ 17 4,1239 ,52888 ,12827 ,-ا 16 3,9943 ,33445 ,08361  ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا رذ 17 3,9725 ,53219 ,12908 ,-ا 16 3,8042 ,50843 ,12711 Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur ورا قوا ماد!ا Hypothèse de variances égales 3,247 ,081 ,835 31 ,410 ,12965 ,15518 -,18684 ,44615 Hypothèse de variances inégales   ,847 27,240 ,405 ,12965 ,15312 -,18439 ,44369  ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا Hypothèse de variances égales ,048 ,828 ,928 31 ,360 ,16838 ,18141 -,20161 ,53838 Hypothèse de variances inégales   ,929 30,991 ,360 ,16838 ,18115 -,20109 ,53785   T-TEST GROUPS=speciali(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES= ا"#$ ا1  ا"#$ ا2   /CRITERIA=CI(.95).  
220  Statistiques de groupe  صR! 3اردا N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard  قوا ماد!اورا  صR!ا 340 5 4,1690 ,23289 ,10415 جر0! صR! 340ا 28 4,0418 ,47165 ,08913  ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا صR!ا 340 5 3,7733 ,39469 ,17651 جر0! صR! 340ا 28 3,9119 ,54223 ,10247 Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. T ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur  ماد!اورا قوا  Hypothèse de variances égales 2,141 ,153 ,585 31 ,563 ,12724 ,21753 -,31641 ,57089 Hypothèse de variances inégales   ,928 11,121 ,373 ,12724 ,13708 -,17408 ,42856  ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا Hypothèse de variances égales ,882 ,355 -,543 31 ,591 -,13857 ,25514 -,65894 ,38180 Hypothèse de variances inégales   -,679 7,032 ,519 -,13857 ,20410 -,62074 ,34359  T-TEST GROUPS=spectic(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES= ا"#$ ا1  ا"#$ ا2   /CRITERIA=CI(.95). 
220  Statistiques de groupe  ةرT! ماد!ا tic N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard ورا قوا ماد!ا 3ارد 10 4,2167 ,33224 ,10506 ةرT! و مUV 23 3,9934 ,47439 ,09892  و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا ر012ا 3ارد 10 3,8200 ,38110 ,12051 ةرT! و مUV 23 3,9217 ,57460 ,11981 Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur ورا قوا ماد!ا Hypothèse de variances égales 1,829 ,186 1,346 31 ,188 ,22322 ,16587 -,11507 ,56152 Hypothèse de variances inégales   1,547 24,237 ,135 ,22322 ,14430 -,07445 ,52089  و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا ر012ا Hypothèse de variances égales 2,251 ,144 -,511 31 ,613 -,10174 ,19917 -,50795 ,30447 Hypothèse de variances inégales   -,599 25,423 ,555 -,10174 ,16994 -,45143 ,24796  ONEWAY  ا"#$ ا1  ا"#$ ا2 BY nivdidac   /MISSING ANALYSIS.  ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. ورا قوا ماد!ا Intergroupes 1,211 3 ,404 2,305 ,098 
220  Intragroupes 5,080 29 ,175   Total 6,292 32     ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا Intergroupes 1,168 3 ,389 1,511 ,232 Intragroupes 7,474 29 ,258   Total 8,643 32      ONEWAY  ا"#$ ا1  ا"#$ ا2 BY age   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05).  ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. ورا قوا ماد!ا Intergroupes ,725 2 ,362 1,953 ,159 Intragroupes 5,567 30 ,186   Total 6,292 32     ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا Intergroupes 1,916 2 ,958 4,273 ,023 Intragroupes 6,727 30 ,224   Total 8,643 32    Tests post hoc     Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) ر7Vا (J) ر7Vا Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. tervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ورا قوا ماد!ا ل\ا ن7 30 3 ن7 30 ,إ 403 ,25125 ,16008 ,127 -,0757 ,5782 ن7 40 ,إ 50 3 -,14598 ,24423 ,555 -,6448 ,3528 
220  ن7 30 ,إ 403 ل\ا ن7 30 3 -,25125 ,16008 ,127 -,5782 ,0757 ن7 40 ,إ 50 3 -,39722 ,24241 ,112 -,8923 ,0978 ن7 40 ,إ 50 3 ل\ا ن7 30 3 ,14598 ,24423 ,555 -,3528 ,6448 ن7 30 ,إ 403 ,39722 ,24241 ,112 -,0978 ,8923  ر012ا و 340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا ل\ا ن7 30 3 ن7 30 ,إ 403 ,41460* ,17596 ,025 ,0552 ,7740 ن7 40 ,إ 50 3 -,22262 ,26846 ,414 -,7709 ,3256 ن7 30 ,إ 403 ل\ا ن7 30 3 -,41460* ,17596 ,025 -,7740 -,0552 ن7 40 ,إ 50 3 -,63722* ,26646 ,023 -1,1814 -,0930 ن7 40 ,إ 50 3 ل\ا ن7 30 3 ,22262 ,26846 ,414 -,3256 ,7709 ن7 30 ,إ 403 ,63722* ,26646 ,023 ,0930 1,1814 *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.  ONEWAY  ا"#$ ا1  ا"#$ ا2 BY anattri   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05).  ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. ورا قوا ماد!ا Intergroupes 3,288 2 1,644 16,420 ,000 Intragroupes 3,004 30 ,100   Total 6,292 32     340ا ت60و ت07د!ا ةدو37د!7ا 3ور6ا ر012ا و Intergroupes 3,174 2 1,587 8,705 ,001 Intragroupes 5,469 30 ,182   Total 8,643 32    Tests post hoc Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) دد` تاو ةرT!ا (J) دد` تاو ةرT!ا Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure و
ا ا ماا ل\ا ن7 5 تاو ن7 5 ,إ 10 تاو ,38110* ,11658 ,003 ,1430 ,6192 ن7 10,إ153 -,68590* ,20267 ,002 -1,0998 -,2720 ن7 5 ,إ 10 تاو ل\ا ن7 5 تاو -,38110* ,11658 ,003 -,6192 -,1430 
  .50.0 uaevin ua evitacifingis tse enneyom ecneréffid aL .* 6764,1 5573, 200, 83762, *75129, وات 01 إ, 5 7ن 2489, 9231,- 031, 84372, 46524, وات 5 7ن ا\ل 351إ,01 7ن 5573,- 6764,1- 200, 83762, *75129,- 351إ,01 7ن 7471,- 2718,- 400, 13751, *39594,- وات 5 7ن ا\ل وات 01 إ, 5 7ن 9231, 2489,- 031, 84372, 46524,- 351إ,01 7ن 2718, 7471, 400, 13751, *39594, وات 01 إ, 5 7ن وات 5 7ن ا\ل ا6رو3 ا7!د73ودة ا!د70ت و06ت ا043 و ا210ر  7174,1 3266, 000, 51891, *99660,1 وات 01 إ, 5 7ن 8990,1 0272, 200, 76202, *09586, وات 5 7ن ا\ل 351إ,01 7ن 3266,- 7174,1- 000, 51891, *99660,1- 351إ,01 7ن  022
   اﻝﺠزء اﻝﺜﺎﻨﻲ ﻤن اﻝدراﺴﺔأﺜر اﻝﻌواﻤل اﻝدﻴﻤﻐراﻓﻴﺔ ﻋﻠﻰ إﺠﺎﺒﺎت   (:7اﻝﻤﻠﺤق رﻗم)                    
217    T-TEST GROUPS=sexe2(1 2)   /MISSING=ANALYSIS   /VARIABLES= ا"#$ ا3 "#$ ا6   /CRITERIA=CI(.95). Statistiques de groupe  سا N Moyenne Ecart type Moyenne erreur standard دا را و  !ا ت#$و تد%ا ةدو ر$ذ 128 3,9215 ,37360 ,03302 23ا 88 3,8225 ,30146 ,03214 Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) ر@ا (J) ر@ا Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure وKى Mر نوOزا لRا ن 20 ن 20 2إ 30 -,13846 ,20763 ,506 -,5478 ,2708 ن 30 2إ 40  -,48583* ,17234 ,005 -,8256 -,1461 ن 40 2إ 50 -,50398* ,17884 ,005 -,8565 -,1514 ر3$أ ن 50 -,17179 ,19352 ,376 -,5533 ,2097 ن 20 2إ 30 لRا ن 20 ,13846 ,20763 ,506 -,2708 ,5478 ن 30 2إ 40  -,34737* ,14338 ,016 -,6300 -,0647 ن 40 2إ 50 -,36552* ,15112 ,016 -,6634 -,0676 ر3$أ ن 50 -,03333 ,16824 ,843 -,3650 ,2983 ن 30 2إ 40  لRا ن 20 ,48583* ,17234 ,005 ,1461 ,8256 ن 20 2إ 30 ,34737* ,14338 ,016 ,0647 ,6300 ن 40 2إ 50 -,01815 ,09711 ,852 -,2096 ,1733 ر3$أ ن 50 ,31404* ,12205 ,011 ,0734 ,5546 ن 40 2إ 50 لRا ن 20 ,50398* ,17884 ,005 ,1514 ,8565 ن 20 2إ 30 ,36552* ,15112 ,016 ,0676 ,6634 ن 30 2إ 40  ,01815 ,09711 ,852 -,1733 ,2096 ر3$أ ن 50 ,33218* ,13106 ,012 ,0738 ,5905 ر3$أ ن 50 لRا ن 20 ,17179 ,19352 ,376 -,2097 ,5533 ن 20 2إ 30 ,03333 ,16824 ,843 -,2983 ,3650 ن 30 2إ 40  -,31404* ,12205 ,011 -,5546 -,0734 ن 40 2إ 50 -,33218* ,13106 ,012 -,5905 -,0738   !ا ت#$و تد%ا ةدودا را و لRا ن 20 ن 20 2إ 30 -,26503* ,11555 ,023 -,4928 -,0373 ن 30 2إ 40  -,43811* ,09591 ,000 -,6272 -,2490 ن 40 2إ 50 -,30499* ,09952 ,002 -,5012 -,1088 ر3$أ ن 50 -,11814 ,10769 ,274 -,3304 ,0942 ن 20 2إ 30 لRا ن 20 ,26503* ,11555 ,023 ,0373 ,4928 ن 30 2إ 40  -,17309* ,07979 ,031 -,3304 -,0158 ن 40 2إ 50 -,03997 ,08410 ,635 -,2058 ,1258 ر3$أ ن 50 ,14689 ,09363 ,118 -,0377 ,3315 ن 30 2إ 40  لRا ن 20 ,43811* ,09591 ,000 ,2490 ,6272 ن 20 2إ 30 ,17309* ,07979 ,031 ,0158 ,3304 ن 40 2إ 50 ,13312* ,05405 ,015 ,0266 ,2397 ر3$أ ن 50 ,31998* ,06792 ,000 ,1861 ,4539 ن 40 2إ 50 لRا ن 20 ,30499* ,09952 ,002 ,1088 ,5012 ن 20 2إ 30 ,03997 ,08410 ,635 -,1258 ,2058 ن 30 2إ 40  -,13312* ,05405 ,015 -,2397 -,0266 ر3$أ ن 50 ,18685* ,07294 ,011 ,0431 ,3306 ر3$أ ن 50 لRا ن 20 ,11814 ,10769 ,274 -,0942 ,3304 ن 20 2إ 30 -,14689 ,09363 ,118 -,3315 ,0377 ن 30 2إ 40  -,31998* ,06792 ,000 -,4539 -,1861 ن 40 2إ 50 -,18685* ,07294 ,011 -,3306 -,0431 *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 
218  ىوK Mر نوOزا ر$ذ 128 3,8828 ,62268 ,05504 23ا 88 3,7955 ,57052 ,06082 Test des échantillons indépendants  Test de Levene sur l'égalité des variances Test t pour égalité des moyennes F Sig. t ddl Sig. (bilatéral) Différence moyenne Différence erreur standard Intervalle de confiance de la différence à 95 % Inférieur Supérieur  و  !ا ت#$و تد%ا ةدودا را Hypothèse de variances égales 4,094 ,044 2,065 214 ,040 ,09895 ,04793 ,00448 ,19341 Hypothèse de variances inégales   2,147 208,489 ,033 ,09895 ,04608 ,00811 ,18978 ىوK Mر نوOزا Hypothèse de variances égales ,108 ,743 1,048 214 ,296 ,08736 ,08337 -,07697 ,25168 Hypothèse de variances inégales   1,065 197,231 ,288 ,08736 ,08202 -,07440 ,24912 ONEWAY "#$ ا6  ا"#$ ا3 BY age2   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. ىوK Mر نوOزا Intergroupes 6,293 4 1,573 4,632 ,001 Intragroupes 71,665 211 ,340   Total 77,958 215     تد%ا ةدو ت#$ودا را و  !ا Intergroupes 3,948 4 ,987 9,383 ,000 Intragroupes 22,195 211 ,105   Total 26,143 215        Tests post hoc  ONEWAY "#$ ا6  ا"#$ ا3 BY nivdidac2   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05). ANOVA  Somme des carrés Ddl Carré moyen F Sig. ىوK Mر  نوOزا Intergroupes 10,316 4 2,579 8,045 ,000 Intragroupes 67,642 211 ,321   Total 77,958 215     ةدو تد%ا ت#$و و  !ا رادا Intergroupes 4,715 4 1,179 11,606 ,000 Intragroupes 21,429 211 ,102   Total 26,143 215    
219   Tests post hoc Comparaisons multiples :   LSD Variable dépendante (I) ىوKا ]!^@Kا (J) ىوKا ]!^@Kا Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ىوK Mر نوOزا لRا ن يو3 يو3 *53947,- ,16055 ,001 -,8560 -,2230 ]^Oد *61805,- ,16134 ,000 -,9361 -,3000 ]@ *71053,- ,15909 ,000 -1,0241 -,3969 تارد !^` *78947,- ,14323 ,000 -1,0718 -,5071 يو3 لRا ن يو3 *53947, ,16055 ,001 ,2230 ,8560 ]^Oد -,07857 ,13440 ,559 -,3435 ,1864 ]@ -,17105 ,13169 ,195 -,4306 ,0885 تارد !^` *25000,- ,11202 ,027 -,4708 -,0292 ]^Oد لRا ن يو3 *61805, ,16134 ,000 ,3000 ,9361 يو3 ,07857 ,13440 ,559 -,1864 ,3435 ]@ -,09248 ,13265 ,486 -,3540 ,1690 تارد !^` -,17143 ,11315 ,131 -,3945 ,0516 ]@ لRا ن يو3 *71053, ,15909 ,000 ,3969 1,0241 يو3 ,17105 ,13169 ,195 -,0885 ,4306 ]^Oد ,09248 ,13265 ,486 -,1690 ,3540 تارد !^` -,07895 ,10991 ,473 -,2956 ,1377 تارد !^` لRا ن يو3 *78947, ,14323 ,000 ,5071 1,0718 يو3 *25000, ,11202 ,027 ,0292 ,4708 ]^Oد ,17143 ,11315 ,131 -,0516 ,3945 ]@ ,07895 ,10991 ,473 -,1377 ,2956  و  !ا ت#$و تد%ا ةدودا را لRا ن يو3 يو3 -,16919 ,09037 ,063 -,3473 ,0090 ]^Oد *35736,- ,09081 ,000 -,5364 -,1783 ]@ *23789,- ,08954 ,008 -,4144 -,0614 تارد !^` *45704,- ,08062 ,000 -,6160 -,2981 يو3 لRا ن يو3 ,16919 ,09037 ,063 -,0090 ,3473 ]^Oد *18818,- ,07565 ,014 -,3373 -,0391 ]@ -,06871 ,07412 ,355 -,2148 ,0774 تارد !^` *28785,- ,06305 ,000 -,4121 -,1636 ]^Oد لRا ن يو3 *35736, ,09081 ,000 ,1783 ,5364 يو3 *18818, ,07565 ,014 ,0391 ,3373 ]@ ,11947 ,07466 ,111 -,0277 ,2666 تارد !^` -,09967 ,06368 ,119 -,2252 ,0259 
220  ]@ لRا ن يو3 *23789, ,08954 ,008 ,0614 ,4144 يو3 ,06871 ,07412 ,355 -,0774 ,2148 ]^Oد -,11947 ,07466 ,111 -,2666 ,0277 تارد !^` *21914,- ,06186 ,000 -,3411 -,0972 تارد !^` لRا ن يو3 *45704, ,08062 ,000 ,2981 ,6160 يو3 *28785, ,06305 ,000 ,1636 ,4121 ]^Oد ,09967 ,06368 ,119 -,0259 ,2252 ]@ *21914, ,06186 ,000 ,0972 ,3411 *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05.  NEWAY "#$ ا6  ا"#$ ا3 BY Rmoins   /MISSING ANALYSIS   /POSTHOC=LSD ALPHA(0.05) ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. ىوK Mر نوOزا Intergroupes 5,930 3 1,977 5,818 ,001 Intragroupes 72,028 212 ,340   Total 77,958 215     ت#$و تد%ا ةدو را و  !ادا  Intergroupes 4,222 3 1,407 13,611 ,000 Intragroupes 21,921 212 ,103   Total 26,143 215    Tests post hoc Comparaisons multiples : LSD   Variable dépendante (I) ل%دا يرabا (J) ل%دا يرabا Différence moyenne (I-J) Erreur standard Sig. Intervalle de confiance à 95 % Borne inférieure Borne supérieure ىوK Mر نوOزا لRا ن 15000 ن 150002إ 50000 -,24462 ,12453 ,051 -,4901 ,0009 ن 500002إ 100000 *34983,- ,10801 ,001 -,5627 -,1369 ر3$ا ن 100000 ,19872 ,19242 ,303 -,1806 ,5780 ن 150002إ 50000 لRا ن 15000 ,24462 ,12453 ,051 -,0009 ,4901 ن 500002إ 100000 -,10522 ,09874 ,288 -,2999 ,0894 ر3$ا ن 100000 *44333, ,18737 ,019 ,0740 ,8127 ن 500002إ 100000 لRا ن 15000 *34983, ,10801 ,001 ,1369 ,5627 ن 150002إ 50000 ,10522 ,09874 ,288 -,0894 ,2999 ر3$ا ن 100000 *54855, ,17683 ,002 ,2000 ,8971 ر3$ا ن 100000 لRا ن 15000 -,19872 ,19242 ,303 -,5780 ,1806 ن 150002إ 50000 *44333,- ,18737 ,019 -,8127 -,0740 ن 500002إ 100000 *54855,- ,17683 ,002 -,8971 -,2000  ت#$و تد%ا ةدو را و  !ادا لRا ن 15000 ن 150002إ 50000 *27459,- ,06870 ,000 -,4100 -,1392 ن 500002إ 100000 *29461,- ,05959 ,000 -,4121 -,1772 ر3$ا ن 100000 ,14021 ,10615 ,188 -,0690 ,3495 ن 150002إ 50000 لRا ن 15000 *27459, ,06870 ,000 ,1392 ,4100 ن 500002إ 100000 -,02003 ,05447 ,714 -,1274 ,0873 ر3$ا ن 100000 *41480, ,10337 ,000 ,2110 ,6186 ن 500002إ 100000 لRا ن 15000 *29461, ,05959 ,000 ,1772 ,4121 ن 150002إ 50000 ,02003 ,05447 ,714 -,0873 ,1274 ر3$ا ن 100000 *43483, ,09755 ,000 ,2425 ,6271 ر3$ا ن 100000 لRا ن 15000 -,14021 ,10615 ,188 -,3495 ,0690 ن 150002إ 50000 *41480,- ,10337 ,000 -,6186 -,2110 ن 500002إ 100000 *43483,- ,09755 ,000 -,6271 -,2425 
221  *. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. ONEWAY "#$ ا6  ا"#$ ا3 BY Rtraiter   /MISSING ANALYSIS. ANOVA  Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. ىوK Mر نوOزا Intergroupes 1,383 3 ,461 1,276 ,284 Intragroupes 76,575 212 ,361   Total 77,958 215     ت#$و تد%ا ةدودا را و  !ا Intergroupes ,343 3 ,114 ,939 ,423 Intragroupes 25,801 212 ,122   Total 26,143 215       
